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La investigación tiene como objetivo actualizar estudios del marketing en redes 
sociales desde la perspectiva de gestión y con ello tomar decisiones óptimas para 
beneficio de la organización. El tipo de investigación fue de revisión sistemática y 
metanálisis, se define como un extracto de estudios ya existentes para encontrar 
nuevos hallazgos y actualización de la teoría, bajo un proceso de reducción de 
sesgos con fin de responder una pregunta clínica y extraer conclusiones de la 
recopilación de data. Se obtuvo como resultados estadísticos un I2 de 98.5% 
indicando que la investigación se acerca a la realidad. Se concluyó que el marketing 
en redes sociales y sus herramientas tienen relación directa con la percepción de 
marca, una correcta aplicación de estrategias como la interactividad, 
entretenimiento, boca a boca, personalización y tendencia influyen de manera 
positiva en la organización, siempre en cuando se considere a quien se dirige la 
estrategia, los resultados no siempre son positivos si se aplica a un mercado con 
características diferenciadas a las generales. Se recomienda a las organizaciones 
estudiar previamente resultados de estrategias de marketing en redes sociales para 
la toma de decisiones, asegurando así su éxito.  


















The research aims to update studies of social media marketing from a management 
perspective and thereby make optimal decisions for the benefit of the organization. 
The type of research was systematic review and meta-analysis, it is defined as an 
extract from existing studies to find new findings and update the theory, under a bias 
reduction process in order to answer a clinical question and draw conclusions from 
the collection. of data. An I2 of 98.5% was obtained as statistical results, indicating 
that the research is close to reality. It was concluded that social media marketing 
and its tools are directly related to the perception of the brand, a correct application 
of strategies such as interactivity, entertainment, word of mouth, personalization and 
trend positively influence the organization, as long as it is considering who the 
strategy is aimed at, the results are not always positive if applied to a market with 
different characteristics from the general ones. Organizations are recommended to 
previously study the results of marketing strategies in social networks for decision 
making, thus ensuring their success. 
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Actualmente la era digital está presente cada año, esto conlleva a que las personas 
y empresas tengan que adaptarse a los cambios que representa la digitalización, 
las redes sociales contribuyeron al nacimiento de un mercado más exigente y 
sofisticado, para esto la aplicación del marketing en redes sociales crea un canal 
de comunicación eficiente (Constantinides, 2014, p.7); mencionan que la naturaleza 
de la interactividad crea relaciones entre el consumidor y la marca, adecuándose a 
la gestión se logra la fidelización (Lai, Pires, Rosenberger & Oliveria 2020, p.13); 
además, aseguran que el 87% de los consumidores adultos están presentes en las 
redes sociales, mientras los consumidores con estudios superiores están cerca al 
100%, de tal modo que implementando un mecanismo eficaz le lograra cumplir los 
objetivos de la empresa (Siyadin, Doszhan, Borodin, Omarova & Ilyas, 2019, p.15). 
Las actividades de marketing en redes sociales permiten que los 
consumidores expresen su experiencia con una marca; en consecuencia, se genera 
una perspectiva positiva de la marca que conduce a la lealtad del consumidor 
(Ahmed, 2017, p.10). La compatibilidad entre las marcas y las plataformas de 
medios de comunicación como son las redes, tradicionalmente han sido adecuadas 
a las necesidades de las marcas para generar ganancias y exclusividad, también 
para desarrollar relaciones personales con clientes seleccionados (Liu, Shin & 
Burns, 2018, p.1); el marketing en redes crea un acercamiento a los consumidores 
que permiten evaluar sus necesidades y perspectiva de la marca, de tal modo el 
mejoramiento de las redes sociales es  consecuencia del compromiso con la marca 
(Seo & Park, 2018, p.36). 
El entretenimiento como dimensión se orienta en aumentar la participación 
del cliente, bajo orientación del marketing en redes sociales sumado a las 
tendencias actuales se logra la fidelización del cliente (Liu et al., 2018, p.3); así 
mismo, indicaron que el entrenamiento promueve la creación de valor de la marca, 
además el enfoque en redes sociales tiene sintonía con sus resultados positivos 
bajo estrategias marcadas en la dimensión entrenamiento entre otras (Godey, 
Manthiou, Pederzoli, Rooka, Aiello, Donvito & Singh, 2016, p.15); por otro lado, no 
dicen que existe relación entre la voluntad de compra del cliente y el marketing en 
redes, además la relación que existe del entretenimiento y el comportamiento de 
consumidor (Gautam & Sharma, 2017, p.35); el entretenimiento cumple la función 
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de motivar al consumidor a la participación constante del contenido generado por 
las marcas (Godey et al., 2016, p.2).  
Seguidamente, la interactividad es fundamental para el proceso de 
comunicación a través de las redes, la aplicación de este modelo influye en cuanta 
información los clientes quieran brindar, a mayor información mejores estrategias 
de marketing (Ariel & Avidar, 2015, p.21); además, detallan la importancia de crear 
vínculos entre las empresas y clientes a través de la interactividad del marketing  
en redes, hoy en día las empresas mantienen en enfoque en los consumidores, 
realizando seguimiento a través de mensajes o diseños que permitan la 
interactividad constante (Zhang & Lin, 2015, p.2); dado que, mencionan que la 
interactividad brinda bases de información para definir estrategias (Kim & Hoon, 
2019, p.8); las organizaciones tienen como objetivo crear una relación entre la 
marca y el consumidor a través de la interactividad (Hudson, Huang, Roth & 
Madden, 2016, p.4); la interactividad permite el intercambio de información y 
colaboración promoviendo la relación como estrategia (Liu et al., 2018, p.4).  
En tercer lugar, indican que el boca a boca, es captar clientes por medio de 
recomendaciones y experiencias compartidas en las redes sociales (Mayank & 
Zillur, 2017, p.9); así mismo, refieren que se trata de la comunicación real e fiable 
entre clientes sobre algún producto o servicio que utilizan las plataformas de redes, 
le da importancia a la comunicación de experiencias y opiniones propias de los 
mismos consumidores (Cheung, Pires, Rosenberger, Leung & Ting 2020, p.5); 
mencionan que el boca a boca influye en clientes e impacta en el comportamiento 
de compra, dado que cualquier crítica realizada por clientes estarán en redes e 
influenciará a los consumidores en redes (Balakrishnam, Irwann & Jiunn, 2014, 
p.21); por otro lado, la aparición de influencers tiene un impacto mayor debido a la 
cantidad de seguidores que tienen (Dwivedi et al., 2020, p.12); las teorías sobre el 
marketing en redes han identificado como principal mecanismo a los influencers de 
las redes sociales, dado que crean y mantienen influencia positiva en el boca a 
boca y las compras de los productos y marcas (Hu, Chen, Chen & He, 2020, p.17). 
En cuarto lugar, mencionan que la personalización es captar clientes a través 
de contenido dirigido, ofreciendo una experiencia más personalizada mejorando la 
lealtad de la marca (Mayank et al., 2017, p.15); por otro lado, los servicios están 
estructurados en complacer las preferencias personales de los consumidores, 
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facilitando el alcance de los consumidores y fortalecer la marca (Cheung et al., 
2020, p.2); también describen que las herramientas de datos en redes permiten 
analizar el comportamiento del cliente, dado que supera la teoría de personalización 
y los problemas de confianza en marcas (Dwivedi et al., 2020, p.8); así mismo 
indican que las herramientas de redes sociales permiten personalizar mensajes y 
diálogo entre especialistas de marketing con el consumidor (Cheung et al., 2020, 
p.7); la red social de una marca de lujo proporciona información o servicio 
personalizado, las redes hacen posible llegar a un público objetivo a través de la 
personalización de una manera más formal en comparación con otros medios 
tradicionales (Liu et al., 2018, p.19); indican que las herramientas de redes sociales 
permiten personalizar mensajes y diálogo entre especialistas de marketing con el 
consumidor (Cheung et al., 2020, p.7). 
Como última dimensión, define la tendencia como la captación sobre las 
medidas en que las redes sociales ofrecen contenido de moda, dado que en las 
redes ofrecen información vanguardista o noticias de la actualidad (Mayank et al., 
2017, p.9); así mismo, los especialistas en marketing mencionan que la contenido 
más actualizado en redes son más eficientes para incrementar la motivación de los 
clientes (Cheung et al., 2020, p.23 ); también mencionan la tendencia como 
estrategia alivia la preocupación del mercado más preocupado en proteger su 
información personal, debido que es contenido no dirigido (Yogesh et al., 2020, p.8); 
por otro lado, la tendencia es una herramienta de aprendizaje ya que, permite 
revelar mejores datos, se puede predecir el comportamiento del consumidor 
(Senthil, Jonath & Thamaraiselvan, 2020, p.15). Indican que tendencia es la 
información adecuada al tiempo e incluye actualización constante con ideas 
novedosas que contribuyan a la búsqueda de conciencia de los consumidores y 
fidelizar la marca (Cheung et al., 2020, p.20). 
Dentro de la investigación existe un aspecto importante que es el 
planteamiento del problema, está interpretada por medio de algo que no se conoce. 
Por consiguiente, mencionan que el planteamiento del problema es un proceso en 
el cual se divide la realidad en la mente a fin de dirigir la atención hacia una parte 
específica de la misma. Así mismo, tenemos que ignorar los demás elementos y 
relaciones que en ese momento no resultan importantes para nuestro estudio 
(Baena, 2017, p.55); del mismo modo, el problema de investigación exige en 
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primera instancia observar los problemas existentes en la empresa o contexto de 
estudio como son: clima organizacional, compromiso organizacional, la 
productividad, rentabilidad de las empresas, tiempo y costo, etc. Luego se debe 
realizar una revisión teórica y conceptual del posible problema a investigar 
(Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero & Casana, 2019, p.26); en el transcurso 
de la elaboración de esta investigación se encontraron muchos artículos 
relacionados con marketing en redes sociales y cómo influyen en la percepción de 
la marca y se planteó el problema: Existe estudios del marketing en redes sociales 
de la perspectiva comercial mostrando ausencia de actualización desde la 
perspectiva de gestión. 
La justificación indica los motivos y necesidades que llevan al investigador a 
seleccionar el tema para desarrollar, así mismo deber ser de orden externo y 
objetivo, y de orden interno o subjetivo (Baena, 2017, p.59); también permite al 
investigador indicar las razones de por qué va a realizar la investigación o cual será 
la utilidad de la misma, para esto se ha diseñado algunas preguntas que permitirán 
orientar la redacción (Carhuancho et al., 2019, p.36);por otro lado, mencionan que 
así mismo, la investigación se plantea para que las organizaciones conozcan los 
beneficios del marketing en redes sociales ante el crecimiento del comercio 
electrónico, que al aplicar diferentes estrategias, tener como resultados 
posicionamiento de marca ante los clientes y el mercado. Así mismo se quiere 
incentivar a seguir con la variable marketing en redes sociales en efecto o 
consecuencia a la percepción de la marca, para dar respuesta a los futuros 
estudios, las organizaciones tendrán en cuenta la implementación del marketing en 
redes sociales por el impacto del internet que influyen en clientes. 
La justificación teórica corresponde responder que teorías sustenta la 
investigación, como estas teorías aportan a su investigación y porque se realiza el 
trabajo de investigación (Carhuancho et al., 2019, p.36); así mismo, la investigación 
responderá si se llenara algún vacío de conocimiento, si se podrán generalizar 
principios más amplios, si la información obtenida poder servir para revisar, 
desarrollar y apoyar teorías, si se puede conocer en mayor medida el 
comportamiento de una o diversas variables o la relación entre ellas (Hernández & 
Mendoza, 2018, p.40); es por ello que el desarrollo del proyecto aumenta la 
credibilidad de los estudios históricos para darle un mejor sentido y mayor alcance 
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de la esencia metodológica, aplicando a las teorías del marketing en redes sociales 
que mejoran la percepción de la marca en los consumidores respondiendo los 
nuevos métodos que se aplican en las organizaciones para obtener mejores 
ganancias en ventas y clientes en la actualidad, considerando los cambios y 
avances tecnológicos de la actualidad, desarrollando nuevas herramientas, 
técnicas de marketing para afrontarla. 
La Justificación metodológica corresponde responder, porque la presente 
investigación realizada esta bajo este enfoque, diseño y método, así también 
deberá argumentar si el resultado resuelve alguna problemática y como se 
evidenciará (Carhuancho et al., 2019, p.37); así mismo, la investigación presente 
puede ayudar a crear nuevos instrumentos, modelos para recolectar o analizar 
datos, así contribuyen a la definición de un concepto, variable o relación entre 
variables (Hernández et al., 2018, p.40); ante lo mencionado, como justificación 
metodológica de la investigación presente se tomó en consideración diversos 
artículos científicos indexados que estudian el marketing en redes y percepción de 
marca, esto permitiendo realizar una investigación estricta con mínimo de error a 
través de un seguimiento de criterios para su elección, de este modo, se clasifican 
y se conceptualiza con más profundidad los factores del marketing en redes 
mediante diferentes artículos que explican y avalan la teoría. 
La justificación social responderá si será trascendente para la sociedad, si 
beneficiara los resultados de la investigación a la sociedad y si es así, en qué modo 
podría beneficiarlo (Hernández et al., 2018, p.40); en relación a la investigación, la 
justificación social es el estudio de toda la información recolectada que hagan a 
favor al marketing en redes las organizaciones a través del community manager, 
de este modo la organización estará pendiente de sus clientes continuamente y 
enterado de los cambios en necesidades que se den por medio de los 
consumidores, la tendencia de productos y servicios que se desarrollan, así mismo 
los clientes con la estrategia del boca a boca darán sus opiniones de los productos 
a la comunidad que esté interesada en comprar y así beneficiar a la organización 
con el producto o servicio que ofrece, aumenta la intención de compra del 
consumidor. 
Los objetivos se plantean hasta dónde quiere llegar con la investigación, las 
metas realistas encontradas deben ser iguales con los objetivos propuestos, así 
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mismo, por diferentes razones a veces no se pueden llegar a realizar. Entre las 
principales tenemos las limitaciones que impone la disciplina por la vista reducida 
de ver los problemas, o por pocos recursos, o por la dificultad con el tiempo (Baena, 
2017, p.58), por otro lado, los objetivos señalan lo que el investigador quiere 
alcanzar con la investigación realizada y deben plantearse con claridad, dado que 
son las guías del estudio (Hernández et al., 2018, p.37); en este caso se plantea 
como objetivo dando respuesta a nuestro problema general: Actualizar el estudio 
del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión y con ello tomar 
decisiones óptimas para beneficio de la organización. 
Los objetivos específicos describen la división del objetivo general, para que 
sea más accesible en pasos y tiempos dentro del proceso, esto requiere de una 
intención más exacta y definida, susceptible de cuantificar y que al lograrlos se 
estará alcanzando el objetivo general (Olvera, 2015, p.37). Así mismo, el trabajo de 
investigación cuenta con seis objetivos específicos que tienen como finalidad dar 
una solución a cada una de ellas basándonos en los enfoques encontrados en los 
distintos artículos que se tomaron como referencia; del mismo modo, los distintos 
artículos de los temas relacionados con marketing en redes sociales se enfocaran 
en temas de percepción de la marca, lealtad de la marca, análisis de marca, marca 
en general, marca estratégica y marcas de lujo. 
Tabla 1 
Objetivos de la investigación 
Niveles  Propuesta 
Objetivo 1 
Actualizar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión y 
con ello tomar decisiones óptimas para beneficio de la organización. 
Objetivo 1a 
Determinar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión 
y de este modo contribuir al enfoque de marca para beneficio de la organización. 
 
Objetivo 1b 
Especificar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión 
y de este modo contribuir en la lealtad de la marca para beneficio de la organización. 
 
Objetivo 1c 
Identificar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión y 
de este modo contribuir al enfoque de marcas de lujo de la organización. 
 
Objetivo 1d 
Relacionar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión y 
de este modo contribuir a las marcas estratégicas de la organización. 
 
Objetivo 1e 
Organizar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión y 
de este modo contribuir al enfoque de percepción de la marca de la organización. 
Objetivo 1f 
Justificar el estudio del marketing en redes sociales de la perspectiva de gestión y 




II. MARCO TEÓRICO 
Ahmed (2017), planteó como objetivo determinar la influencia del marketing en 
redes sociales en función a la conciencia de la marca, conciencia de valor seguida 
de lealtad a la marca. El método de estudio fue descriptivo mediante encuesta, esta 
fue aplicada a una muestra de 346 estudiantes de prepago de la Universidad del 
norte de Malasia, los rangos de edad de los estudiantes fueron de 19 a 25 años 
debido al enfoque del estudio situado en jóvenes adultos con presencia en redes 
sociales. Concluyeron que los esfuerzos del marketing en redes sociales son un 
fundamental para el logro de lealtad, conciencia a la marca y conciencia de valor 
de las marcas basadas en redes sociales. Asimismo, recomiendan que las 
empresas tengan como estrategia de marketing principal en redes sociales ya que, 
el mercado de jóvenes adultos considera como fuente de información más de mayor 
confianza las redes sociales a diferencia del marketing tradicional.  
 Suha & Sharif (2019), tenían como objetivo el análisis del efecto de lealtad a 
la marca dentro de la industria de moda rápida, determinar la influencia del 
marketing en redes sociales en la conciencia de valor, amor por la marca y 
conciencia de valor. La metodología de estudio ejecutada fue descriptiva donde se 
emplea un cuestionario como herramienta de recolección de datos, la muestra está 
conformada por 240 consumidores potenciales de productos de moda de las 
siguientes marcas, Zara, HyM, Mango, Top Shop, Forever 21 y Uniqlo dentro del 
mercado de Malasia, para la selección se determinó consumidores potenciales 
dentro de los últimos cinco años. Llegaron a la conclusión que el marketing en redes 
sociales tiene impacto positivo indirecto dentro de las etapas de la lealtad a la 
marca, a través del amor y conciencia de marca, determinaron que los esfuerzos 
del marketing en redes sociales dentro del contexto de la industria de moda rápida, 
bajo una adecuada gestión logran la fidelización del cliente. Recomendaron, que 
estudios futuros deben probar estas hipótesis en diferentes culturas, entre otras 
industrias, también recomiendan utilizar variables moderadoras como la edad, 
rangos de edad.  
 Ashley & Tuten (2015), plantearon como objetivo determinar las estrategias 
de marketing en redes sociales de las marcas top globales, tales como los medios 
digitales usados, tipo de contenido compartido y su aplicación para logro de 
compromiso a la marca. El diseño de investigación fue exploratorio, para su 
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desarrollo se examinó una muestra de 100 marcas top globales reconocidas por su 
desempeño de estrategias en redes sociales por el Best Global Brands. 
Concluyeron, que los medios digitales más usados por las empresas top son 
Facebook y Twitter, además utilizan canales externos como blog y micro sitios web 
donde los consumidores pueden compartir experiencias de la marca, como 
contenido de fotos y video de tal modo crear foros de discusión. Además, se 
determinó que el tipo de contenido publicado coinciden en campañas y ofertas 
mediante compartir las marcas top a terceros. Recomiendan, que a las marcas 
centrarse en que el contenido que difundan dentro de sus redes sociales debe 
actualizarse constantemente y tener canales digitales alternos para conocer la 
opinión de los consumidores como su experiencia de sus productos. 
 Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh (2016), 
plantearon determinar cómo los esfuerzos del marketing en redes sociales influyen 
en la creación de valor y comportamiento del consumidor dentro de las marcas de 
lujo. El marketing en redes sociales bajo un concepto que incorporo cinco aspectos, 
entretenimiento, interacción, tendencia, personalización y palabra boca a boca. El 
método de investigación fue descripción, usando como herramienta para 
recolección de información un cuestionario, este se aplicó a una muestra de 845 
consumidores de nacionalidad china, franceses, indios e italianos, dentro de las 
marcas de lujo se consideraron Burberry, Dior, Gucci, Hermes y Louis Vuitton. 
Determinaron como resultados los esfuerzos del marketing en redes sociales se 
debe enfocar no solo en llegar al consumidor, debe enriquecer la imagen de la 
marca como importante y altamente rentable, de tal modo llegar al consumidor 
indirectamente, el estudio demuestra que el valor de la marca tiene efecto positivo 
al comportamiento del consumidor. 
 Park, Im & Kim (2018), tenían como objetivo determinar el efecto de 
compromiso de la marca con la distancia psicológica de las marcas de lujo como 
papel mediador, bajo un contexto de marketing en redes sociales. La mecánica de 
estudio fue descriptiva, se recogió datos mediante una encuesta a una muestra de 
248 participantes, los criterios de selección fueron un rango de edad de 19 a 74 
años, un 46% de la muestra fueron varones con ingresos promedio de 50 y 59 mil 
dólares anuales. Concluyeron, que los esfuerzos del marketing en redes sociales 
tienen un efecto positivo en el compromiso de la marca, para las marcas de lujo la 
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limitación psicológica de proporcionar un alto valor es una ventaja competitiva 
dentro del contexto de las redes sociales. Recomiendan, a las marcas de lujo 
mantener a través de la valoración de la marca, una limitación constante psicológica 
como estrategia de marketing en redes sociales, a su vez estos esfuerzos logran 
tener un efecto positivo en el compromiso de la marca. 
 Zollo, Filieri, Yoon & Rialti (2020), tenían como objetivo determinar si la 
participación en comunidades digitales y la experiencia de la marca del consumidor, 
pueden medir los esfuerzos del marketing en redes sociales en función al valor de 
la marca entre los millennials, que siguen marcas de lujo en redes sociales. El 
método aplicado de estudio fue descriptivo, como herramienta de recolección de 
datos se aplicó un cuestionario a una muestra de 420 estudiantes graduados de la 
Universidad privada de la parte norte de los Estado Unidos, con un rango de edad 
de los 18 a 21 años que siguen marcas de lujo en redes sociales. Concluyeron que 
la participación en comunidades digitales y experiencia de la marca son 
fundamentales para generar valor a la marca, que las marcas que fomentan a 
través de marketing en redes sociales sentimientos de exclusividad, interacciones 
como comunidad de elite, logran la creación de valor a las maracas de lujo.   
 Seo & Park (2018), plantearon como objetivo determinar los efectos de las 
actividades de marketing en redes sociales sobre la creación de valor de marca en 
las aerolíneas. El método de estudio utilizado fue descriptivo, como herramienta de 
recolección de datos la encuesta, la muestra del estudio fue de 302 pasajeros 
dentro de los aeropuertos internacionales Incheon y Gimpo de Corea. Los 
resultados de su investigación determinaron las actividades de marketing en redes 
sociales constantes tienen un efecto positivo con la creación de valor de la marca, 
a medida que las actividades sean constantes los consumidores logran identificar 
con mayor precisión las marcas de aerolíneas, de tal modo la intención de compra 
del consumidor se orienta en la marca de la aerolínea. Recomiendan a las 
aerolíneas enfocarse en marketing en redes en el conocimiento de la marca ya que, 
tiene efecto positivo el compromiso del cliente. Para estudios posteriores 
determinar su muestra en pasajeros de diferentes culturas, lograr determinar cómo 
influye los esfuerzos del marketing en redes sociales sobre la competencia de 
gestión y logros de las empresas.  
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 Balakrishnan, Dahnil & Jiunn (2014), tuvieron como objetivo determinar el 
impacto de las estrategias de marketing en redes sociales en función a la lealtad 
de la marca y la intención de compra enfocada en la generación Y. de qué manera 
influye el marketing en redes sociales sobre la intención de compra y lealtad a la 
marca de la generación millennials.  El diseño de investigación fue descriptivo 
usando como herramienta de recolección de datos una encuesta, esta se aplicó a 
200 estudiantes de la Universidad Malaysia Sabah en Malasia, donde las 
respuestas se determinaron por una escala de Likert. Concluyeron la difusión del 
marketing en línea, difusión de contenido actual, comunidades de interacción para 
los consumidores entre otras estrategias del marketing en redes sociales son 
fundamentales para la intención de compra del consumidor, los resultados 
empíricos determinar que los usuarios prefieren dar sus apreciaciones e los 
productos a través de comunidades de interacción para motivar su intención de 
compra. Recomiendan, para próximos estudios determinar una nuestra de jóvenes 
adultos no segmentados solo en universidades para determinar si la hipótesis se 
aplica en general, para las empresas y especialistas en marketing la creación de 
canales de interacción para los consumidores donde puedan expresarse y difundir 
contenido. 
 Hudson, Huang, Roth & Madden (2016), plantearon como objetivo 
determinar si la interacción en redes sociales tiene relación con la percepción de la 
marca y calidad de relación dentro de los países Francia, Reino Unido y Estados 
Unidos. El método de estudio descriptivo, mediante un cuestionario digital, la 
selección de participantes fue definida mediante un algoritmo generador donde se 
realizaron 2000 invitaciones por correo electrónico, el beneficio económico fue de 
cinco dólares o su equivalente es su país, de los cuales contestaron 236 usuarios 
de redes sociales y 296 no usuarios que brindaron los datos para la investigación. 
Concluyeron, que la interactividad de los consumidores en las redes sociales de las 
marcas dentro de los países Francia, Reino Unido y Estados Unidos tiene un efecto 
positivo en la calidad de relación con los consumidores, se encontró evidencia que 
los consumidores interactúan con sus marcas de preferencia para reforzar su 
intención de compra y su calidad de relación. Recomendaron, realizar análisis con 
diferentes culturas para probar la hipótesis de manera general, para los 
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especialistas en marketing en redes sociales de diferentes marcas enfocarse en la 
interactividad constante con el consumidor. 
 Hsiao, Wang, Wang & Kao (2019), plantearon determinar cómo influye la 
interacción en redes sociales de marcas privadas y marcas nacionales en la 
popularidad e intensión de compra de las marcas de moda. El método de 
investigación fue correlacionar, se determinó una muestra de 1395 usuarios de la 
plataforma digital Lookbook, donde los usuarios son propietarios de marcas 
privadas y nacionales con rangos de edad de 18 y 35 años de 28 países, los datos 
fueron recopilados de las publicaciones realizadas desde noviembre 2014 al 2015 
dentro de la plataforma. Los autores concluyeron que los creadores de contenido 
mejoran la popularidad de las marcas de moda, debido a la interactividad constante 
en sus redes, trayendo un efecto positivo en la intención de compra de marcas de 
moda. Recomiendan para las investigaciones futuras recopilar mayor cantidad de 
datos y métodos de análisis para determinar si la interactividad influye dentro de la 
intención de compra en marcas.   
 Liu, Shin & Burns (2018), plantearon determinar cómo influye el marketing 
en redes sociales de las marcas de lujo sobre el compromiso del cliente, basado en 
sus dimensiones de entretenimiento, interacción, tendencia y personalización. El 
método de investigación fue de naturaleza cualitativa, donde se eligió como fuente 
de big data a la red social Twitter, mediante el análisis de tweets de marcas de 15 
marcas de lujo en los últimos 10 años. Concluyeron que las marcas de lujo 
aumentaron sus niveles de interactividad en redes sociales con mayor frecuencia 
dentro de los últimos 10 años, el compromiso de cliente e intensión de compra de 
las marcas de lujo son consecuencia de los esfuerzos del marketing en redes 
sociales bajo la mejora de la interactividad y tendencia. Recomendaron, a los 
especialistas de marketing en redes sociales realizar estudios para determinar la 
hipótesis en más fuentes que solo Twitter, determinar si existe relación entre las 
variables dentro de otras industrias. 
 Cheung, Pires, Rosenberger, Leung & Ting (2020), tienen con objetivo 
determinar la importancia del marketing en redes sociales en función a la creación 
de valor y compromiso de la marca en los consumidores de Hong Kong y China, en 
base a la gestión de dimensiones de entretenimiento, personalización, interacción, 
pablara boca a boca. El método de estudio utilizado fue descriptivo, la recolección 
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de datos fue a través de un cuestionario digital enviado a través de correo 
electrónico. La muestra final comprende de 392 respuestas las cuales están 
distribuidas entre los dos países de estudio, como característica selectiva los 
usuarios del cuestionario fueron mayores de 18 años y consumidores de teléfonos 
inteligentes. Los resultados de la investigación demuestran que el fortalecimiento 
del valor y compromiso de la marca son consecuencia de los esfuerzos de 
marketing en redes sociales a través del fortalecimiento y actualización de la 
interactividad, personalización, entretenimiento de los consumidores de Hong Kong 
y China. Recomiendan a los especialistas de marketing en redes probar la hipótesis 
eliminando la barrera cultural, realizar análisis en diferentes industrias para 
generalizar la relación entre las variables. Para las marcas recomiendan generar 
contenido constante dentro de sus redes sociales de tal modo promover la 
interactividad con el consumidor constantemente.  
 Bilgin (2018), tenía como objetivo determinar el impacto de las actividades 
del marketing en redes sociales en función al compromiso, lealtad a la marca y 
percepción de valor de las cinco marcas más reconocidas de Turquía. El método 
de investigación fue descriptivo, la herramienta de recolección de datos fue a través 
de una encuesta, la muestra de la investigación fue 547 usuarios que siguen las 
marcas estudiadas dentro de las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram. 
Concluyeron que los esfuerzos del marketing en redes sociales enfocadas en 
mejorar el conocimiento de la marca, trae como consecuencia el compromiso de la 
marca. Además, se determinó que el aumento de conocimiento y compromiso de 
la marca influye de manera indirecta a la fidelidad del consumidor. Recomiendan 
para futuras investigaciones realizar investigaciones en diversas culturas y países 
de potencia, de tal modo determinar la relación de las variables de manera general. 
 Mclure & Seock (2020), tenían como objetivo determinar de qué manera 
influyen las redes sociales en la intención de compra del consumidor, enfoca en los 
adultos jóvenes. El método de estudio aplicado fue descriptivo, la recopilación de 
datos fue a través de una encuesta, la muestra de la investigación fue de 159 
estudiantes de universidades de Estados Unidos, grande parte de ellos de Eastern 
University, el rango de edad de los usuarios fue de 18 a 25 años, estos tenían como 
característica principal ser activos en redes sociales. Determinaron que la 
participación en las redes sociales de la marca en Estados Unidos influye de 
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manera positiva en la intención de compra de los consumidores adultos jóvenes, se 
lleva cabo a través de los esfuerzos en mejora de la calidad de información, 
constante interactividad en redes sociales. Recomiendan, a las empresas tener 
mayor participación en redes sociales dentro de sus estrategias de marketing 
tradicional, dentro de las dimensiones de entretenimiento e interactividad del tal 
modo lograr la intención de compra de los consumidores.  
 Kamboj, Sarmah, Gupta & Dwivedi (2017), plantearon como objetivo 
determinar el impacto la creación de comunidades y foros de redes sociales en 
función a la confianza y lealtad a la marca dentro de la India. El diseño de 
investigación fue descriptivo, donde se utilizó como herramienta de relección de 
datos un cuestionario, este se aplicó a una muestra de 407 estudiantes de 
universidades de la India, la característica principal de los encuestados fue la 
participación activa en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram. 
Concluyeron, que las actividades de interactividad de los usuarios en comunidades 
en redes sociales, trae como consecuencia la confianza a la marca, la constante 
participación y difusión de contenido dentro las comunidades digitales crear una 
relación entre marca y consumidor, lográndose así la lealtad a la marca. 
Recomendaron, para futuras investigación no tener una barrera cultural, 
desempeñar investigaciones en países potencias para determinar si las variables 
tienen relación de manera general. Para las empresas recomiendan incluir dentro 
de sus estrategias de marketing tradicional la presencia en redes sociales 
impulsando la interactividad y entretenimiento constante, de tal modo reforzar el 
conocimiento del consumidor y lograr de este modo su lealtad.  
 La era digital marco el mundo como lo conocemos, las personas y empresas 
deben adecuarse a las nuevas formas de compartir contenido, así mismo la era 
digital permite realizar tu propio contenido. Para las empresas es imprescindible no 
adaptarse a estos cambios, existen muchas investigaciones que analizan patrones 
del comportamiento de los navegantes a través del marketing en redes sociales 
para diseñar estrategias que los acerquen a ellos (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014, 
p.178); a medida que los avances de investigación de comportamiento e intensión 
de compra obtiene resultados favorables, en marketing en redes sociales genera 
estrategias para la creación de valor a las marcas (Balakrishnan et al. 2014, p.178); 
las redes sociales mejoran la interacción entre las empresa y el consumidor, este 
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facilita poder transmitir contenido constante sobre las diferentes marcas para el 
beneficio de la organización (Zollo et al., 2020, p.6). 
Para las empresas realizar actividades de marketing en redes sociales sirven 
como plataforma organizacional, frecuentemente estas nuevas herramientas 
suelen ser confusas para las empresa, respecto al contenido que se debe mostrar, 
ya que los errores mínimos pueden desprestigiar la percepción de la marca (Mclure 
& Seock, 2020, p.3); el objetivo de esta estrategia más que compartir contenido es 
crear una relación entre consumidor y marca, esto se logra a través de la 
interactividad constante y respuesta rápida de dudas e intereses de los 
consumidores (Zollo et al., 2020, p.7); por otro lado los consumidores a través de 
las redes sociales pueden encontrar información valiosa que por otros canales de 
comunicación tienen un tiempo de respuesta mucho mayor, en conclusión el 
marketing en redes sociales influye de manera positiva en la percepción de la 
marca, debido a nivel de respuesta rápida a duda o contenido que soliciten 
consumidores por estos medios, el compartir contenido actualizado y constante en 
las plataformas de las marcas ayuda a crear relaciones entre consumidores y 
empresas (Hudson et al., 2016, p.8). 
 El marketing en redes sociales en términos de participación para los 
consumidores influenciara en las marcas, dado que pueden incluir invitaciones a 
los consumidores a experimentar el contenido, también conocido como 
entretenimiento de la marca, en la teoría de las redes sociales existe un mundo 
virtual o un juego social, también se realiza una examinación de contenidos que 
proporcionen entretenimiento con la marca en función de contenidos en medios 
sociales (Ashley & Tuten, 2015, p.13); es importante la consideración de los 
consumidores jóvenes, ya que son los principales usuarios de las redes sociales y 
se vuelven a la vez más dependientes de los medios sociales para el 
entretenimiento personal. Para dar solución ante este problema de dependencia los 
especialistas en marketing combinan estrategias tradicionales con la influencia que 
conlleva los medios sociales para las marcas y puedan ser más eficaces con los 
nuevos consumidores (Assimakopoulos, Antoniadis, Kayas & Dvizac, 2016, p.21); 
mediante los avances tecnológicos están las redes sociales que dan a los 
consumidores una voz, les permite interactuar entre personas del mismo gusto y 
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compartir sus experiencias en compra y apreciación de las marcas en cualquier 
parte del mundo (Rageh, 2015, p.7). 
 El entretenimiento como factor importante en el marketing en redes sociales 
que construye la relación consumidor-marca, el conocimiento de la marca e 
intensión de compra, el entretenimiento sucede cuando los especialistas en 
marketing usan las plataformas de redes sociales para crear experiencias de 
consumo divertidas, como juegos, fotos, videos y concursos. Así mismo, el 
contenido será entretenido es cada vez más utilizado en estrategias del marketing 
en redes sociales que buscan generar conciencia e intención de lealtad de los 
consumidores con la marca (Lai et al., 2020, p.15); por último, describen que el 
entretenimiento incluye medios sociales y canales que ofrecen mejores 
oportunidades para que los lectores jueguen y disfruten del contenido que se brinda 
dentro de la red social usada por la organización para que tenga el consumidor 
tenga la percepción de la marca que se quiere alcanzar (Guillet, Kucukusta & Liu, 
2015, p.67). 
 La interactividad en las redes sociales está cambiando fundamentalmente 
en la comunicación entre marcas y clientes (Godey et al., 2016, p.43); la idea de 
diseñar contenido interactivo social se  debe a la preocupación de que la 
interactividad podría ser demasiado estricto, aumentando más la inteligencia en 
procesar el mensaje de una marca en un entorno en el que el consumidor intenta 
proteger recursos importantes, desde una vista de imágenes y fondos, la 
interacción o conversación se toma en primer plano dentro de la organización, 
mientras que los demás contenidos impulsan otros factores que beneficien la 
percepción de la marca (Ashley et al., 2015, p.16); las redes sociales dan a los 
consumidores como forma de interactividad a los consumidores una voz y les 
permite intercambiar, compartir sus experiencias referente a la marca con cualquier 
persona en todo el mundo (Rageh, 2017, p.13). 
 La interactividad es una ventaja que determina la frecuencia de visitas en los 
medios sociales que hacen los consumidores para captar la publicidad de la marca. 
Por otro lado, las redes sociales informales tienen un mayor alcance ante los sitios 
web oficiales que ofrecen productos y publicitan marcas siendo más eficaz este 
medio de comunicación (Assimakopoulos et al., 2016, p.9); el objetivo de la 
interactividad es presentar nuevos productos y servicios para los consumidores que 
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están navegando en redes sociales y medios de comunicación de forma general, 
también es importante resaltar que las redes sociales tienen la capacidad de 
enlazar a los clientes potenciales con las marcas directamente mediante los 
enlaces a sus propios sitios web (Iankova, Davies, Archer, Marderc & Mau, 2018, 
p.19); por último, se menciona que las redes sociales siempre se mantienen en un 
proceso de innovación que también en llamado tendencia como herramientas de 
marketing en redes sociales y debido a esto las organizaciones buscan que la 
interactividad para potenciar las relaciones con los consumidores, también es 
importante estudiar como impactara a la percepción de la marca en un contexto del 
comercio electrónico (Mayank et al., 2017, p.66). 
 Las redes sociales es herramienta importante para la boca a boca, porque 
los consumidores generan y difunden información relacionada, experiencia y critica 
con la marca a sus amigos, compañeros y otros conocidos sin restricciones (Godey 
et al., 2016, p.33); también las empresas que aplican el boca a boca toman en 
cuenta las calificaciones y reseñas de los consumidores que hacen de sus marcas 
en redes sociales ,esto potencialmente los beneficia para ser comparadas en el 
mercado y competir con las empresas del mismo rubro, dado que las empresas 
pueden depender mucho del boca a boca para comunicar ofertas y beneficios de 
su marca dentro de las redes sociales (Iankova et al., 2018, p.45); por otro lado, 
mencionan que el boca a boca tiene dos formas de aplicarlos en las empresas, 
como el boca a boca online que se basa en aspectos sociales y características 
funcionales de la marca, mientras que el boca a boca offline se basa en 
características emocionales de la marca, en conclusión las dos formas ayudan a 
tener data que beneficie a la marca en cualquier entorno sea online y offline 
(Stephen, 2015, p.3). 
 El boca a boca se define como la percepción de los clientes sobre el grado 
en que los clientes del comercio electrónico han recomendado y compartido 
experiencias sobre las marcas adquiridas por medio de las redes sociales, también 
ha sido reconocido durante mucho tiempo como el principal (Mayank et al., 2017, 
p.44); los especialistas en marketing en redes sociales mencionan que en estos 
tiempos de tecnología y dependencia de los medios sociales para una estrategia 
del boca a boca se contratan a influencers, dado que son importantes para atraer 
las opiniones en línea, ya que son líderes y personalidades que representan a un 
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porcentaje de diferentes comunidades en todo el mundo ,mediante acuerdos con 
influercers se puede implementar la publicidad de marca y así sobresalir con 
nuevas ofertas en el mercado (Constantinides, 2014, p.56). 
 Las empresas que aplican el marketing en redes sociales para la percepción 
de la marca personalizan sus sitios y así expresan gustos individuales para cada 
sector de los consumidores construyendo una mayor semejanza y lealtad de la 
marca, a través de sus herramientas principales (Godey et al., 2016, p.21); también 
se menciona que la personalización es el fortalecimiento de la relación entre 
clientes y empresas ofreciendo a los usuarios de las redes sociales la posibilidad 
de tener una mejor experiencia en línea y obtener una mejor atención al cliente y 
así obtener más posicionamiento de la marca (Sejati & Hernandez, 2016, p.78); por 
otro lado, describen que la personalización ofrece mejor experiencia a los 
consumidores ya que, crea una relación entre organización y consumidor sobre la 
interacción de comunicarse con este, según sus gustos y percepción a la marca 
teniendo en cuenta que el comercio electrónico tiene mayor facilidad de alcance a 
sus consumidores (Mayank et al., 2017, p.11). 
 Las aplicaciones web 2.0 son sitios web que la empresa habilita con foros 
en línea y capacidades de redes sociales, esta aplicación aumenta la lealtad del 
cliente al ofrecer a las personas la posibilidad de personalizar su estadía o 
personalizar los productos que le pueden interesar, el consumidor tiene opciones 
para elegir lo que necesite y buscar el producto que quiere adquirir (Constantinides, 
2014, p.45); por ultimo consideran que los anuncios personalizados son más 
favorable cuando los consumidores, tienen el control sobre la información para la 
personalización, que no causan malestar ni forzar a verlos usando métodos 
psicológicos que puedan llamar la atención de la marca (Siyadin et al., 2019, p.54). 
 A nivel mundial, más del 50% de los usuarios de los medios sociales siguen 
marcas en las redes sociales y el 29% sigue tendencias y que encuentran productos 
comentarios e información de la marca que se desea adquirir y el 20% comenta 
sobre lo que está de moda o nuevo en productos o servicios  (Rageh, 2017, p.16); 
también mencionan que los consumidores utilizan las redes sociales para obtener 
una mayor información y experiencia de otros consumidores sobre productos o 
servicios que ofrecen las organización, este influye dentro de la intención de compra 
en el comercio electrónico dado que populares por el cambio de tendencias, de este 
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modo las empresas están en un constante cambio para mejorar la comunicación 
con los clientes y la percepción de la marca (Mayank et al., 2017, p.19); la tendencia 
se identifica en varios estudios como principal punto para la percepción de la marca 
y el estudio de necesidades por generación,se benefician de esta generación 
millennial que se define como la generación siempre conectada debido a su 
profunda implicación con la tecnología digital (Assimakopoulos et al., 2016, p.21). 
 Las empresas tienen el conocimiento que dentro del marketing en redes 
sociales como estrategia tienen a la tendencia y su aplicación de estos cambios 
constantes en redes sociales pueden ser experimentales, influidos por marcas de 
mayor éxito o trayectoria. Dado que no tienen un porcentaje alto para la aceptación 
de los consumidores para la percepción de la marca (Ashley et al., 2015, p.35); en 
el marketing en redes sociales las empresas utilizan la detección del mercado para 
aprender sobre los clientes, competidores o miembros de los distintos medios 
sociales que se pueden detectar continuamente y actuar sobre eventos y 
tendencias en el presente y mercado para la percepción de las marcas (Sejati et 
al., 2016, p.56); por último, los consumidores observan cambios en redes sociales 
por medio de otras personas como la idea de ropa y productos que puedan adquirir, 
así se define la tendencia en términos de la difusión de información de moda sobre 


















3.1 Tipo de investigación  
El tipo de investigación que se utilizó en el trabajo fue de revisión sistemática, este 
se define como un extracto de estudios ya existentes para encontrar nuevos 
hallazgos y actualización de la teoría existente, bajo un proceso de reducción de 
sesgos con el objetivo de responder una pregunta clínica y extraer conclusiones de 
la recopilación de data. Se comprende que la revisión sistemática se considera 
como una investigación de la investigación, actualización, debido a su estructura 
de medición de efectividad entre las investigaciones existentes (Guirao, 2015, 
p.37); existen dos tipos de revisiones sistemáticas. Las revisiones cualitativas 
presentan la evidencia en forma descriptiva y sin análisis estadístico; también 
conocidas como revisiones sistemáticas. Las revisiones cuantitativas también 
pueden presentar la evidencia de forma descriptiva, pero la gran 
diferencia versus la revisión cualitativa radica principalmente en el uso de técnicas 
estadísticas para combinar numéricamente los resultados frente a un estimador 
puntual, también denominado metaanálisis (Aguilera & Arroyo, 2016, p.19). 
 El presente trabajo de investigación es una revisión sistemática de la 
literatura de tipo cuantitativa o también llamada metaanálisis, dado que se tomaron 
las muestras y resultados que es su mayoría son cuantitativas, estas en su mayoría 
tienen origen de base de datos de los artículos encontrados las revistas o páginas 
con artículos indexadas, los cuales pasaron por filtros de información y contenido 
con el objetivo de aportar a la presente investigación. 
3.2. Protocolo y registro 
El protocolo y registro, se agregaron fuentes de consulta iniciales de repositorios 
indexados para la presente investigación. Se pueden constituir por páginas 
verificadas de Internet (teniendo en cuenta los portales oficiales de artículos 
científicos como las indexadas), de este modo los documentos que están en 
formato pdf (documento en formato portable) que en su mayoría describen 
información de libros, artículos científicos e información de las revistas de aporte a 
la investigación (Olvera, 2015, p.76); también se considera como la búsqueda de 
página por página del contenido completo de un volumen de la revista o actas de 
conferencias para identificar todos los informes de ensayos que pudieran elegirse. 
En las revistas los informes de los ensayos pueden aparecer en artículos, 
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resúmenes, columnas nuevas, editoriales, cartas u otros textos (Higgins & Green, 
2011, p.129).  
En este proceso se indican los términos y lugares de búsqueda que se 
realizó en la base de datos, las fuentes de información confiables; así mismo, se 
utilizó la base datos de Scopus, Proquest, Web of science, Latindex y IEEEXplore 
Digital Library, utilizando palabras claves en inglés sobre la variable a investigar y 
como se complementaban en los trabajos de investigación de años anteriores y 
actuales ya sea como dimensiones, categorías o enfoques, se aplicó además un 
rango del año 2017 al 2021; de este modo, se dio una recopilación de 884 artículos 
indexados, con información de calidad, como se muestra en la Tabla 2,de este 
modo asegura información de calidad para el desarrollo del trabajo de investigación 
y que pueda servir como un complemento para el desarrollo de futuros trabajos de 
























Palabras claves para búsqueda 
Base de datos Resultados Palabras claves y otros filtros aplicados 
Scopus 248 
Palabras clave: Marketing en las redes sociales, percepción 
de marca, entretenimiento, interactividad, boca (wom), 
personalización, tendencia, redes sociales, interacción de la 
marca, valor de la marca, experiencia de la marca, influencia 
de la marca, lealtad a la marca. Rango de años: ≥ 2014 ≤ 
2021. Lenguaje: Inglés. 
Proquest 189 
Palabras clave: Marketing en las redes sociales, percepción 
de marca, entretenimiento, interactividad, boca boca (wom), 
personalización, tendencia, redes sociales, interacción de la 
marca, valor de la marca, experiencia de la marca, influencia 
de la marca, lealtad a la marca. Rango de años: ≥ 2014 ≤ 
2021. Lenguaje: Inglés. 
Web of science 98 
Palabras clave: Marketing en las redes sociales, percepción 
de marca, entretenimiento, interactividad, boca boca (wom), 
personalización, tendencia, redes sociales, interacción de la 
marca, valor de la marca, experiencia de la marca, influencia 
de la marca, lealtad a la marca. Rango de años: ≥ 2014 ≤ 
2021. Lenguaje: Inglés. 
Latindex 139 
Palabras clave: Marketing en las redes sociales, percepción 
de marca, entretenimiento, interactividad, boca boca (wom), 
personalización, tendencia, redes sociales, interacción de la 
marca, valor de la marca, experiencia de la marca, influencia 
de la marca, lealtad a la marca. Rango de años: ≥ 2014 ≤ 




Palabras clave: Marketing en las redes sociales, percepción 
de marca, entretenimiento, interactividad, boca boca (wom), 
personalización, tendencia, redes sociales, interacción de la 
marca, valor de la marca, experiencia de la marca, influencia 
de la marca, lealtad a la marca. Rango de años: ≥ 2014 ≤ 
2021. Lenguaje: Inglés. 
 
3.3. Criterios de elegibilidad 
Los criterios de elegibilidad son una combinación de los aspectos de las preguntas 
clínicas de la investigación, además de la especificación de los tipos de diseño de 
estudio que han guiado estas preguntas. Los participantes, las intervenciones y las 
comparaciones en la pregunta clínica generalmente se convierten inmediatamente 
en criterios de elegibilidad para la revisión sistemática (Higgins et al., 2011, p.106); 
así mismo después de haber reunido toda la bibliografía posible los estudios que 
no acuerdan con posible los estudios que no acuerdan con los requisitos del 
protocolo, se rechazan, mientras que aquellos que acuerdan se aceptan para su 
inclusión en la revisión sistemática,si existen dudas se piden aclaraciones a los 




Listado de palabras clave de búsqueda 
Redes sociales Intención de 
compra 
Brand awareness Brand influence 
Percepción de la marca Compromiso del 
cliente 
Trust in the brand Brand awareness 
Entretenimiento Interacción de la 
marca 
Brand image Brands in social 
networks 
Personalización La marca Brand engagement Brand relationship 
Marketing en redes 
sociales 
Valor de la marca Brand experience Brand loyalty 
Tendencia Marketing digital Brand on social media E-commerce 
Interactividad Lealtad a la marca Importance of the brand Brand impact 
El boca a boca Impacto de la 
marca 
Brand effect Brand advertising 
Calidad de la marca Imagen de la 
marca 
Brand positioning Electronic word of 
mouth 
 
3.4. Fuentes de información 
Las revisiones sistemáticas de las intervenciones requieren una búsqueda amplia, 
objetiva y reproducible de una gama de fuentes, para identificar tantos estudios 
relacionados como sea posible, dentro del límite de los recursos. Este es un factor 
clave para distinguir las revisiones sistemáticas de las revisiones narrativas 
tradicionales y evitar sesgos y ayuda por lo tanto a obtener cálculos reales de 
efectos (Higgins et al., 2011, p.121), así mismo en este sentido se debe revisar 
diferentes fuentes bibliográficas, desde las más antiguas hasta las actuales, el 
objetivo es comprender la categoría a profundidad y así realizar una construcción 
sólida, que luego será la base para la categorización, es decir la construcción de 
subcategorías, indicadores, ítems y códigos (Carhuancho et al., 2019, p.48); se 
realizó la búsqueda de información de manera confiable a través de repositorios, 
como Scopus, Proquest, Web of science, Latindex y IEEEXplore Digital Library, la 
búsqueda tenía un rango de años del 2017 al 2021, extrayendo los DOI. 
Finalmente, los artículos seleccionados se muestran en anexos. (anexo 1)  
3.5. Búsqueda 
Las búsquedas para revisiones sistemáticas intentan ser tan extensas como 
puedan, con el fin de asegurar que se han incluido en la revisión tantos estudios 
necesarios y relevantes como sea posible. Sin embargo, es necesario hacer un 
balance entre esforzarse por la extensión y mantener la relevancia cuando se 
desarrolla una estrategia de búsqueda. Aumentando la extensión o sensibilidad de 
una búsqueda se reducirá su precisión y se recuperarán más artículos que no son 
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relevantes (Higgins et al., 2011, p.147); las búsquedas detalladas y de alta calidad 
en la bibliografía representan el elemento sobre el que se fundamenta la revisión 
sistemática. La búsqueda inicial y las demás búsquedas en la bibliografía persiguen 
el objetivo de identificar todos los artículos relevantes a la pregunta planteada y 
deben ser efectuadas por un especialista (Riesenberg & Justice, 2014, p.64). 
Tabla 4 
Resultados de filtrado semiautomático y comprobación manual 
Fuente Original Semiautomática Comprobación manual 
  Exclusión Inclusión Duplicado Resumen 
Scopus 248 150 98 75 23 
Proquest 189 120 69 47 22 
Web of 
science 
98 55 43 23 20 




210 172 38 20 18 
TOTAL 884 584 300 198 103 
 
3.6. Selección de los estudios 
Como cada estudio puede haberse publicado en varios artículos, resúmenes u otros 
informes, una búsqueda exhaustiva de los estudios para la revisión puede 
identificar muchos informes de estudios potencialmente relevantes. Por lo tanto, se 
requieren dos procesos diferentes para determinar qué estudios se pueden incluir 
en la revisión sistemática y metaanálisis. Uno es vincular múltiples informes de un 
mismo estudio; y el otro es utilizar la información disponible de los diferentes 
informes para determinar qué estudios son elegibles para inclusión. Aunque en 
algunas ocasiones existe un informe único para cada estudio, nunca se debe 
suponer que es una realidad absoluta en ningún caso (Higgins et al., 2011, p.168). 
La selección inicial se realiza en base a los resúmenes y títulos de la información 
disponible identificando los artículos potencialmente elegibles y de mayor aporte de 
información. Si durante el proceso existe alguna discrepancia entre los 
participantes, se debe llegar a un consenso u otro participante debe ayudar a dirimir 
ideas o perspectitas diferentes sobre la investigación, con el objetivo de 






3.7. Proceso de extracción de datos 
Los diagramas de flujo de los estudios se utilizan para ilustrar los resultados de la 
búsqueda y el proceso de evaluación y selección de los estudios para la revisión. 
Es importante que el texto del diagrama de flujo establezca una clara distinción 
entre los estudios y los registros. Los registros son fuentes de información de 
estudios, tales como revistas, capítulos de libros, páginas web y otros documentos 
(Higgins et al., 2011, p.348); además, las investigaciones extraídas deben cumplir 
los parámetros establecidos en el diseño de la investigación como responder las 
preguntas y objetivos, para ello recomendó el uso de estudios primarios para 
obtener mayor margen de satisfacción en la búsqueda según (Campos, 2015, p.18). 




Cantidad de artículos 
posiblemente relevantes a la 
investigación para su 
revisión manual. 










Aprobar el título de 
investigación, Investigación, 
variables y dimensiones. 
Se inicia la búsqueda de 
artículos cientificos en ingles 
en el repositorio digital Scopus 
o Web of Science teniendo en 
cuenta cinco años de 
antigüedad a la fecha. 
Se define el título de 
investigación, variable y 
dimensiones 
 
Proceso semiautomático de 
extracción de artículos con 
criterios de exclusión e 
inclusión. 
Cantidad de artículos 
científicos con alta 
probabilidad para ser usado 
en la investigación. 
Se elimina los artículos 
repetidos y se inicia la 
eliminación de sesgo de 
información. 
Se lee el resume del artículo 
para eliminar sesgos se 
obtiene las variables y 
dimensiones que servirán 
para la investigación. 
Cantidad de artículos 
científicos que serán 




3.8. Lista de estudios 
La investigación se planteó con las siguientes variables control interno y gestión de 
inventarios y con ello se recabó la información con los datos cuantitativos para 
poder realizar la matriz (Ortega et al., 2009, p.8); los resultados pueden ser diversos 
temas relacionados a la variable, para ello se estudia la información brindada por 
el artículo, para identificar archivos sistemáticos y así como datos, la información 
se cumplirá con los criterios de elegibilidad (Higgins & Green, 2011, p.349). 
Tabla 5 





El marketing en redes sociales se conceptualiza como la implicación de estrategias 
de marketing que utilizan plataformas de redes sociales para comunicar información 
relacionada con la marca (Cheung, M., Pires, G., Rosenberger, P., Leung, W. & Ting, 
H., 2020, p.1),además mencionan que está definido como eventos o procesos de 
marketing comercial que utilizan las redes sociales en un intentar influir positivamente 
en el comportamiento de compra de los consumidores(Chen, S. & Lin, C, 2019, p.1). 
Entretenim
iento 
El entretenimiento es la creación de experiencias por parte de los especialistas en 
marketing, juegos, compartir videos y participar en concursos, que los consumidores 
perciben como divertidos cuando usan plataformas de redes sociales (Cheung, M., 
Pires, G., Rosenberger, P., Leung, W. & Ting, H., 2020, p. 3), mencionan que el 
entretenimiento fue identificado como una de las principales funciones para que las 
personas usen Internet general y las redes sociales (Chen, H., 2017, p. 9).  
Interactivid
ad 
La interacción en las redes sociales es un canal útil para que los consumidores 
debatan e intercambien ideas ya que, facilitan a los usuarios contribuir a las redes 
sociales de una marca en particular (khan, Z., Yang, Y., Shafi, M. & Yang, R., 2019,p. 
3),así mismo mencionan que la interacción es el intercambio de comunicación entre 
marcas y clientes, cumple función de factor importante en la creación de contenido 
generado por el usuario (Wang, Y., Chowdhury, S., Deng, S. & Wang, H., 2019, p. 4). 
El boca a 
boca 
Boca a boca describe toda la comunicación informal entre miembros de la comunidad 
y otros con respecto a la comunidad virtual. Pasado los estudios sobre miembros de 
la comunidad virtual involucraron principalmente la continuación uso de los servicios 
del sistema de información (Chen, S. & Lin, C., 2019. p. 24), así mismo se menciona 
que el boca a boca se refiere a las comunicaciones informales entre usuarios que 
realizan intercambio de opiniones y recomendaciones (Ebrahim, R., 2019, p. 7). 
Personaliz
ación 
La personalización es el acto de crear una satisfacción del cliente basada en el 
contacto, los usuarios individuales pueden lidiar con problemas individuales y pueden 
influir en preferencias de una marca haciendo toques que los harán sentir importantes 
(Bilgin, Y., 2018, p. 132),así mismo mencionan que la personalización es la medida 
en que los servicios se adaptan para satisfacer las preferencias de los consumidores 
(Lai, H., Kong, H., Pires, G., Rosenberger, P. & De Oliveira, M., 2020, p. 4). 
Tendencia La tendencia se refiere a la medida en que una marca comunica el información más 
reciente, actualizada y de moda sobre la marca ( Lai, H., Kong, H., Pires, G. & 
Rosenberger, P., 2020, p. 699),así mismo una marca comunica el información de 
actualizada y de moda, relacionadas con la marca e ideas novedosas, contribuyendo 
a la construcción conciencia de los consumidores y fidelización de marca (Lai, H., 
Kong, H., Pires, G., Rosenberger, P. & De Oliveira, M., 2020, p.132). 
Percepció
n de la 
marca 
Son las percepciones y preferencias del consumidor por una marca, como se refleja 
en varios tipos de asociaciones, estas se guardan en la memoria de los consumidores 
(Bilgin, Y. ,2018,p. 133), mencionan que el valor percibido de la marca es una métrica 
de la efectividad general de un servicio evaluado por un individuo, teniendo en cuenta 
el esfuerzo realizado por parte del individuo para utilizar la superficie y los beneficios 
obtenidos de ella (Chen, S. & Lin, C., 2019, p. 23). 
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3.9. Medida de resumen de datos 
Para la presente investigación se tomó el coeficiente de correlación de los estudios 
seleccionados de mayor contenido de importancia ya que, es un método empleado 
en la estadística para poder relacionar variables entre sí, con el objetivo de alcanzar 
un mayor entendimiento (Kozak et al., 2012, p.1151); además, los valores están 
comprendidos entre -1 y 1, se trabajan con el concepto de significancia estadística 
que se relaciona con la necesidad de comprobar la hipótesis (Manterola & Pineda, 
2008, p.88). 
3.10. Aspectos éticos 
El proyecto de investigación fue responsable y muy transparente, se explicó la 
importancia y las razones de la investigación, los integrantes de la investigación 
reconocen con claridad el objetivo del estudio, confirmando la originalidad del 
contenido tomado y aplicando rigurosamente con los criterios establecidos: 
Primero, la transparencia de la recopilación de datos ya que, estos fueron artículos 
indizados extraídos de fuentes y repositos confiables como rango de selección del 
2017 al 2021, la recopilación no modifico información o contenido para no 
tergiversar la información de la investigación. En segundo lugar, se realiza la 
investigación con el fin de dar a conocer a todos los investigadores lo estudiado, 
realizándose de manera abierta, honesta y precisa, respetando la conducta ética 
de la universidad. Tercero, respeto el principio de propiedad intelectual citando de 
manera correcta a los autores de los artículos que aportaron como fuentes de 
información y esto se corroboro con el software Turnitin para medir el grado de 














4.1. Búsqueda por año 
La búsqueda por año, se debe realizar entre los estudios seleccionados, así mismo 
ellos tendrán un proceso estricto de disminución de sesgos. Los efectos que se han 
obtenido de la búsqueda deben ser explicados de forma concisa y lo más claro 
posible, de esta misma forma no se omita ninguna información relevante (Moreno 
et al., 2018, p.184); los autores de la revisión deben identificar y examinar para la 
elección de todos los informes de ensayos relevantes. Las fórmulas de extracción 
de datos o investigaciones serán diseñadas para recoger toda la información 
necesaria para poder responder a las preguntas de la revisión, por ejemplo, por 
años. Además, se tendrá en cuenta no repetir fuentes encontradas en diversas 
























Tabla 6  
Tabla de búsqueda por año 
 
4.2. Búsqueda de artículos por cuartil 
Existen varios métodos para calcular los cuartiles, pero la manera más simple es 
ordenar los datos y considerar Q1 como de fuentes más confiable, seguidamente 
N° Revista 2017 2018 2019 2020 2021 Total 
1 Global Business Review   1   1 
2 Journal of Promotion Management 1   1  2 
3 Young Consumers 1     1 
4 Marketing Intelligence y Planning    1  1 
5 Journal of Retailing and Consumer Services 1     1 
6 International Business Management  1    1 
7 Journal of Air Transport Management  2    2 
8  International Journal of Information Management 1   1  2 
9 Journal of Relationship Marketing   1   1 
10 Asia Pacific Journal of Marketing    1  1 
11 Management Science Letters    1  1 
12 International Journal of Online Marketing    1  1 
13 Cogent Business y Management    1  1 
14 Australasian Marketing Journal    1  1 
15 Journal of Xi'an University of Architecture y 
Technology 
   1  1 
16 Technological Forecasting and Social Change   1   1 
17 Sustainability   2   2 
18 International Journal of Scientific and Research   1   1 
19 Online Journal of Communication and Media 
Technologies 
  1   1 
20 Management Research Review  1    1 
21 Journal of Current Issues y Research in 
Advertising 
1     1 
22 Vision: The Journal of Business Perspectiv  1    1 
23 Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics  1  1  2 
24  International Journal of Retail y Distribution 
Management 
 1    1 
25 Springer Proceedings in Business and Economics  1    1 
26 MATEC Web of Conferences  1    1 
27 Kybernetes 1     1 
28 International Journal of Web Based Communities 1     1 
29 Electronic Commerce Research   1   1 
30 Industrial Marketing Management   1   1 
31 Journal of Business  1    1 
32 Planning and Environmental Law   1   1 
33 Journal of Business Research  1  1  2 
34 Electronic Commerce Research and Application  1    1 
Total 7 12 10 11 0 40 
  % 18% 30% 25% 28% 0% 100% 
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hasta el Q4 (Campos, 2015, p.19); los cuartiles estadísticos dividen la distribución 
de los valores de la variable en cuatro, los símbolos de estas medidas son: Q1 el 
cual es el primer cuartil de información; Q2, Q3 y Q4 categorizados por su nivel de 
aplicación en estudios (Daniel, 2019, p.5). 
Tabla 7 
Búsqueda de artículos por cuartil 
N° Revista Q1 Q2 Q3 Q4 Total 
1 Global Business Review  1   1 
2 Journal of Promotion Management  2   2 
3 Young Consumers 1    1 
4 Marketing Intelligence y Planning  1   1 
5 Journal of Retailing and Consumer Services 1    1 
6 International Business Management    1 1 
7 Journal of Air Transport Management 2    2 
8  International Journal of Information Management 2    2 
9 Journal of Relationship Marketing   1  1 
10 Asia Pacific Journal of Marketing  2   2 
11 Management Science Letters  1   1 
12 International Journal of Online Marketing    1 1 
13 Cogent Business y Management  1   1 
14 Australasian Marketing Journal  1   1 
15 Journal of Xi'an University of Architecture y Technology  1   1 
16 Technological Forecasting and Social Change 1    1 
17 Sustainability  2   2 
18 International Journal of Scientific and Research   1  1 
19 
Online Journal of Communication and Media 
Technologies    1 1 
20 Management Research Review  1   1 
21 Journal of Current Issues y Research in Advertising  1   1 
22 Vision: The Journal of Business Perspectiv    1 1 
23 Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics  1   1 
24 
 International Journal of Retail y Distribution 
Management 1    1 
25 Springer Proceedings in Business and Economics    1 1 
26 MATEC Web of Conferences    1 1 
27 Kybernetes 1    1 
28 International Journal of Web Based Communities   1  1 
29 Electronic Commerce Research 1    1 
30 Industrial Marketing Management 1    1 
31 Journal of Business    1 1 
32 Planning and Environmental Law    1 1 
33 Journal of Business Research 2    2 
34 Electronic Commerce Research and Application 1       1 



































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































4.4. Cuadro de correlación 
Tabla 9 
Matriz de correlaciones 
# Código Autores Año ni ri 
1 A001 Salem et al. 2019 240 0.84 
2 A019 Lai et al. 2020 433 0.41 
3 A024 Bilgin et al. 2018 547 0.73 
4 A025 Seo et al. 2018 302 0.77 
5 A026 Duffett et al. 2017 13000 0.79 
6 A039 Kamboj et al. 2017 407 0.85 
7 A042 Park et al. 2019 133 0.84 
8 A043 Zollo et al. 2020 326 0.77 
9 A044 Ebrahim et al. 2019 287 0.78 
10 A045 Lai et al. 2020 214 0.96 
11 A047 Jacobson et al. 2019 751 0.82 
12 A048 Sanny et al. 2020 203 0.87 
13 A049 Moslehpour et al. 2020 301 0.82 
14 A052 Sohail et al. 2020 242 0.93 
15 A053 Abbas et al. 2020 353 0.81 
16 A054 Cheung et al. 2020 392 0.94 
17 A058 Chen et al. 2019 502 0.67 
18 A059 Wang et al. 2019 564 0.81 
19 A062 khan et al. 2019 406 0.88 
20 A064 Arshad et al. 2019 250 0.58 
21 A067 Ibrajim et al. 2019 303 0.37 
22 A075 Amin et al. 2018 300 0.76 
23 A077 Yoshida et al. 2018 309 0.71 
24 A083 Rahman et al. 2018 160 0.71 
25 A086 Salah et al. 2017 400 0.79 
 
4.5. Resultado de Metaanalisis 
Tabla 10 
Meta-Analysis 
Random-Effects Model (k = 25) 
  Estimate se Z p CI Lower Bound CI Upper Bound 
Intercept  1.10  0.0705  15.6  < .001  0.963  1.239  
Note. Tau² Estimator: Restricted Maximum-Likelihood 
 
Según la tabla 13, estimador de la correlación meta analizada es de 1.10 con error 
estándar de ,07; un valor Z de 15,6 y una correlación significativa con un valor p < 
,05; los intervalos de confianza de la correlación analizada basada en el estimador 
33 
 
total, esta entre valores mínimos de ,96 y valores máximos de 1,23; resultado 
basado en 25 estudios analizados. 
Tabla 11 
Estadistica de heterogeniedad 
Heterogeneity Statistics 




 98.51%  67.296  .  24.000  918.912  < .001  
De acuerdo a la tabla 14, la I2 de Higgins que mide la heterogeneidad estadística 
de los estudios, señalando qué el punto de los resultados de los diferentes estudios 
puede mezclarse en una única medida, manifiesta un índice de 98,5% y un valor p 
< ,05. 
 
Figura2. Diagrama de bosque 
En el diagrama de bosque se puede observar el cada uno de los estudios 
considerados en el metaanálisis, el tamaño de efecto que tienen y los intervalos de 
confianza. El modelo de metaanálisis muestra un efecto de 1.10 (?̅? del efecto), con 





Objetivo 1. Actualizar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y con ello tomar decisiones óptimas para beneficio de 
la organización. 
El marketing en redes sociales y sus actividades atraen beneficios a las 
organizaciones en estos tiempos de cambios tecnológicos, sus estrategias a través 
de la interactividad, entretenimiento, boca a boca, personalización y tendencia, 
tienen influencia en la percepción de marca de las empresas (Wang, Chowdhury, 
Deng & Wang, 2019); sin embargo, para que estas estrategias aplicadas a las 
dimensiones del marketing en redes funcionen, dependen de la zona geográfica de 
la organización. Esto se debe a que países como China donde los medios de 
comunicación son monopolizados por el estado, se muestra que la personalización 
como herramienta de marketing en redes no genera ningún impacto positivo a la 
marca (Lai, Kong, Pires, Rosenberger & De Oliveira, 2020); cabe señalar que la 
correcta aplicación de las herramientas de marketing en redes, debe hacerse 
considerando los debidos rangos de edad al público al que se dirige, recientes 
estudios demuestran que este, influye de manera negativa en los jóvenes de 
generación z, debido a que se le toma como interrupciones y no como fuentes de 
información (Duffett, 2017). 
 Enfocado en empresa que ofrecen servicios, las actividades de marketing en 
redes sociales generan un impacto positivo en la percepción de la marca, a su vez 
este impacto tiene relación directa con el boca a boca de los consumidores de este 
modo los clientes frecuentes que usan este servicio por una buena calidad y un 
porcentaje de reconocimiento de la marca usan sus amistades para poder describir 
sus experiencias y opiniones , tras estudios en el sector aeronáutico se determinó 
que la actividad más importante es la tendencia o también llamada moda ,de esta 
forma la organización está en pleno estudio de mercado para actualizar los 
estándares de calidad que satisfagan a los clientes (Seo & Park, 2018); por otro 
lado, no todas las organizaciones que aplican las actividades de marketing en redes 
tienen un impacto positivo en las marcas de lujo, esto se debe que acorta la 
distancia psicológica frente a marcas convencionales, las estrategias más usadas 
para la ejecución que se debe considerar es la tendencia y personalización (Park, 
Im, & Kim., 2019). 
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Objetivo 1a. Determinar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y de este modo contribuir al enfoque de marca para 
beneficio de la organización. 
Se encontró evidencia que las actividades de marketing en redes sociales influye 
en el amor por la marca, estas son relaciones casi sentimentales que los 
consumidores tienen con una referencia específica, se basa en creencias o 
sentimientos que desarrolla el cliente a través de una experiencia histórica, grabado 
en las estructuras cognitivas inferiores, permitiendo el recuerdo rápido y constante 
de la marca; esta a su vez tiene relación directa con la lealtad a la marca; sin 
embargo en necesario utilizar argumentos publicitarios relacionados con los 
sentimientos y emociones para dejar impregnado  las características de la marca 
en la mente del consumidor; el caso más visible es la publicidad de coca cola en 
navidad (Salah, 2017); por otro lado, el entretenimiento como actividad influye en 
la confianza y valor de marca, mientras la interactividad solo en la confianza, 
demostrando que la aplicación de actividades de marketing en redes no influyen de 
manera una con otra (Moslehpour, Dadvari, Nugroho & Do, 2020); a su vez, 
estudios indican que influye a través de actividades de marketing en redes sociales 
al valor y confianza de marca, estos tienen relación directa con la intención de 
compra del consumidor (Sanny, Arina, Maulidya & Pertiwi, 2020). 
Objetivo 1b. Especificar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y de este modo contribuir en la lealtad de la marca 
para beneficio de la organización. 
Estudios revelan que el marketing en redes sociales y sus actividades influyen en 
la lealtad de marca; sin embargo, para lograr esto se debe enfocar en generar 
confianza de marca en los consumidores, debido que cumple la función de 
mediador entre la participación del consumidor y la lealtad de marca, teniendo como 
ejemplo la interacción con los clientes, la personalización de medios digitales del 
producto para hacer más amena la estadía del cliente (Kamboj, Sarmah, Gupta & 
Dwivedi, 2017); además, si de lealtad se habla se debe considerar crear un relación 
de beneficio hedónicos con el consumidor, estos son placeres obtenidos a través 
se experiencias, sentimientos o fantasías con la marca, la relación directa con los 
beneficios hedónicos y las actividades de marketing en redes sociales son a través 
de mediadores como la interactividad y personalización, las organización tienen 
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como primera función llegar a satisfacer al consumidor con la atención y adecuación 
de gustos por cada cliente que visite sus medios digitales (Zollo et al., 2020). 
Objetivo 1c. Identificar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y de este modo contribuir al enfoque de marcas de 
lujo de la organización. 
Estudios revelan que las propiedades del marketing en redes sociales de las 
marcas de lujo, cómo marcas cada propiedad afecta las relaciones con los clientes, 
su intimidad, confianza, las intenciones de compra, finalmente si existe una relación 
entre la relación con el cliente y la compra intención, de este modo la interacción 
que se tiene con el cliente puede describir la necesidad de búsqueda del producto 
o servicio que el cliente quiera, teniendo en cuenta las formas en poder llegar a ello 
(Arrigo, 2018); así mismo, mencionan que con el creciente interés de las marcas de 
moda de lujo en ofrecer productos de alta gama valor para los clientes de todas las 
formas posibles, el uso de las redes sociales parece ser apropiado para la retención 
de clientes y la captación de nuevos clientes (Gautam & Sharma, 2017). 
Objetivo 1d. Relacionar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y de este modo contribuir a las marcas estratégicas 
de la organización. 
Los consumidores de las redes sociales en la empresa Karachi se sienten muy 
atraídos por las notificaciones, la información y las actualizaciones de las redes 
sociales. Publicaciones relacionadas con asuntos, noticias y entretenimiento, al 
mismo tiempo que acepta que el contenido debe ser vívido, es decir colorido, 
brillante y animado. Así para el especialista en marketing de redes sociales, se 
recomienda mantener sus redes sociales activas o publicaciones tanto como 
interesantes, coloridas, entretenidas, proporcionar la información requerida de 
manera adecuada en lugar de solo contenido casual y simple (Arshad, 2019); sin 
embargo, el contenido de entretenimiento iniciado por la empresa puede no tener 
un impacto positivo en los consumidores de marcas estratégicas. Aplicado al 
contexto de las redes sociales, la comunicación en las redes sociales con 
elementos de entretenimiento puede ser atractiva, el valor de entretenimiento de la 
lectura de este tipo de comunicación de marca en las redes sociales surge de una 
apreciación pasiva (Lai, Kong, Pires & Rosenberger, 2020). 
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Objetivo 1e. Organizar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y de este modo contribuir al enfoque de percepción de 
la marca de la organización. 
Las redes sociales son importantes proveedores de entretenimiento y esto tiene un 
impacto sustancial en intención sostenible de los consumidores de seguir utilizando 
un SNS en particular. Una de las principales razones para utilizar el servicio SNS 
es divertirse y dedicar tiempo de manera placentera participando en actividades 
tales como discusiones sobre productos, chatear y buscar negocios y 
oportunidades (Abbas, Jiang, Miao & Hasnain, 2020); sin embargo, en la empresa 
que elabora eventos artísticos describe que las redes sociales no influyen en la 
interacción es como si no tuviera significado y positivo efecto sobre la calidad de la 
relación de marca. Esta un resultado insignificante puede ocurrir porque la calidad 
de la relación de marca, ya sea relacionada al músico o al concierto en sí, tiene que 
ser influenciado primero por la profundidad y la fuerza de la relación entre los 
consumidores y la marca; de este modo, en los eventos artísticos los consumidores 
tienen como primera posición para comprar o confiar en la marca es el artista que 
se presenta sin importar que preocupados estuvieron con la interacción del cliente 
(Rahman & Halim, 2018). 
Objetivo 1f. Justificar el estudio del marketing en redes sociales de la 
perspectiva de gestión y de este modo contribuir al análisis de la marca de la 
organización. 
Nuestros resultados sugieren que el compromiso de una empresa de lujo con las 
redes sociales es mejorar el entretenimiento, la interacción y la tendencia de esta 
forma vale la pena en términos de aumentar el compromiso del cliente con los 
medios sociales relacionados con la marca de tienda (Liu, Shin & Burns, 2018); sin 
embargo; las redes sociales en general no aseguran una garantía de información 
de clientes y peligro de robo de información, sin tener en cuenta la plataforma que 
se está utilizando, se ha reconocido que diferentes plataformas pueden 
proporcionan diferentes usos y gratificaciones, también pueden desencadenar 
diferentes preocupaciones de privacidad como los robos cibernéticos en distintos 
medios de pagos en redes sociales y también como la copia de ideas en 
publicidades de otras marcas que lleven a un posicionamiento en el mercado y ser 




1. Dentro de un mercado digitalmente activo el marketing en redes sociales y sus 
herramientas tienen relación directa con la percepción de marca, una correcta 
aplicación de estrategias como la interactividad, entretenimiento, boca a boca, 
personalización y tendencia influyen de manera positiva en la organización, 
siempre en cuando se considere a quien se dirige su estrategia y el producto o 
servicio que ofrece (Jacobson, 2019); las estrategias de marketing en redes 
sociales pueden encontrarse con diferentes denominaciones, no obstante son 
fundamentales para el logro de objetivos de las organizaciones ya que, son un 
puente entre marca y consumidor; sin embargo, no todas tienen el mismo 
impacto, según región geográfica, edad, rubro de la organización, entre otros 
factores; se concluyó que países donde las redes sociales son gestionadas por 
sus gobiernos, no requieren estrategias como personalización, incluso estas 
generan rechazo entre los consumidores, la estrategia que tiene un mayor éxito 
en dichos países, son de entretenimiento e interactividad, debido a que no hay 
mayor competencia que las mismas gestionadas por sus países (Lai et al., 2020) 
El marketing en redes sociales demuestra no tener éxito esperado en 
generaciones jóvenes como la z y siguientes a esta, debido al rechazo de la 
invasión de sus actividades sociales diarias, la estrategia que mayor logro tiene 
actualmente para este mercado es a través del entretenimiento y tendencia, 
aplicada en menores tiempos de contacto con el consumidor, relacionadas a 
temas de interés de este mercado (Duffett, 2017); también se hayo que las 
organizaciones que brindan servicios tienen mayor éxito en sus estrategias de 
marketing en redes sociales cuando se enfocan en base a tendencia y boca a 
boca. El impacto al consumidor se debe a que la suma de un servicio de calidad 
y de imagen en constante tendencia que crea una relación reconocimiento de 
marca, que se trasmite a través de recomendaciones, foros, buena crítica a 
otros no consumidores, generalmente se aplica en aerolíneas, servicios de 
turismo, entidades financieras, organizaciones estatales entre otros (Lai et al., 
2020); las estrategias para las marcas de lujo tienen un tratamiento diferenciado 
a la de marcas convencionales, esto se debe a que una característica de las 
marcas de lujo es la distancia psicológica que tienen de exclusividad, la 
estrategia de marketing en redes sociales es utilizada a través de tendencia y 
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personalización, mediante un tratamiento sutil y de poca presencia en redes, 
siendo esta su mayor ventaja hacia sus competidores (Parker et al., 2019). 
2. Se concluyó que el marketing en redes sociales y su debida gestión de 
estrategias logran un enfoque de marca que beneficia a la organización, el 
impacto de las estrategias de marketing en redes sociales logra su mayor éxito 
cuando el consumidor crea una relación de amor por la marca, está permitiendo 
relacionar una marca con algún evento u objeto de alto valor sentimental para 
el consumidor, los ejemplos más claros son inca cola en Perú que está 
relacionada a la comida peruana, coca cola que tiene relación directa con la 
navidad, entre otras marcas, son pocas las marcas que logran tener este 
resultado (Salem et al., 2019); crear un vínculo de amor por la marca tiene 
relación directa con lealtad a esta misma, trayendo consigo una ventaja 
competitiva; sin embargo, si bien el amor por la marca es resultado de la 
aplicación de todas las estrategias de marketing en redes sociales, se debe 
obtener antes una relación de confianza y valor de marca, una estrategia que 
no influye de manera positiva en la interactividad, concluyo que  no cumple un 
papel determinante para el logro de confianza y valor de marca, su gestión debe 
ser mínima para lograr el enfoque de marca deseado. Finalmente, el amor por 
la marca tiene efecto en el consumidor de intención de compra, dándole una 
ventaja competitiva (Ibrajim, 2019). 
3. Las estrategias de marketing en redes sociales influyen de manera positiva en 
la lealtad de marca trayendo beneficio directo a la organización, su logro 
depende del impacto que tenga la confianza de marca en el consumidor ya que, 
este cumple un papel mediador entre la participación del consumidor y su lealtad 
(Kamboj, 2017); la confianza de marca es fundamental para el logro de objetivos 
del marketing en redes sociales, esta se logra a través de la estrategia de 
interactividad y personalización, debido a que el consumidor necesita estar en 
constante relación tanto visual como de comunicación interactiva con la marca, 
crear una relación constante y de relación personalizada, la suma de estos logra 
la confianza de marca (Sanny, 2020); una vez obtenida la confianza de marca, 
juega un papel fundamental la experiencia que el consumidor obtiene tiene con 
el producto o servicio que ofrece esta misma, la sensación de calidad de servicio 
o producto, comunicación personalizada, visualización constante traen como 
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resultado la lealtad de marca. Por otro lado, mantener la lealtad de marca del 
consumidor es fundamental, esto se logra a través de estrategias de 
personalización, interactividad y tendencia constantes, debido a que generan 
beneficios hedónicos que permiten reforzar la intención de compra frente a otras 
marcas del mercado (Zollo, 2020). 
4. Se identifica que el estudio del marketing en redes sociales en las  
organizaciones con enfoque en marcas de lujo implementan la interactividad ya 
que, influye en la relación con el cliente y la intención de compra, las 
organizaciones implementan encuestas, bots de atención al cliente e historias 
con preguntas en sus medios digitales para relacionarse con sus clientes 
frecuentes y potenciales clientes, de este modo se facilita la interacción del 
personal a cargo de las redes sociales para su estudio de resultados para el 
beneficio de la organización; por otro lado, describen que la tendencia influye 
como una estrategia negativa dentro de las marcas de lujos, dado que es 
cambiante y renovable que puede durar poco tiempo sin poder dar un estudio 
de duración exacta (Parker, 2019). 
5. El estudio del marketing en redes sociales se relaciona mediante el 
entretenimiento aplicada en las organizaciones de marcas estratégicas ya que, 
los estudios confirman que los clientes consideran que las marcas que elaboran 
contenidos más vistosos, coloridos, entretenidos y publicaciones interesantes 
hacen más duraderas su permanencia dentro de sus redes sociales y se 
motivan a comprar sus productos o contratar sus servicios (Arshad, 2019); por 
otro lado, los clientes prefieren publicaciones que sean atractivas a la vista, su 
manejo fácil e información concisa ya que, las marcas que suelen publicar en 
sus redes sociales lecturas extensas no tienen un gran impacto en los clientes 
(Lai, Kong, Pires & Rosenberger, 2020). 
6. En la percepción de la marca en las organizaciones tienen como principal 
objetivo posicionarse en la mente del clientes mediante el entretenimiento, esto 
quiere decir que las organizaciones que desean que sus productos o servicios 
tenga una influencia en los clientes o posicionamiento de marca en la mente del 
consumidor, ofrecen entretenimiento en sus redes sociales como discusiones 
de productos y servicios, chatear con clientes que consumen el mismo producto 
o contratan el mismo servicio, así mismo los clientes sienten que la organización 
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busca la manera de cómo hacer el tiempo de permanencia más placenteras en 
sus medios digitales (Abbas et al., 2020);  por otro lado mencionan que la 
interacción no es algo importante en la percepción de la marca teniendo como 
principal fundamento que los clientes tienden a usar un producto o contratar un 
servicio por la calidad y el porcentaje de satisfacción que tienen con estos al 
comprarlos, tienen como poca importancia esa relación que pueda tener la 
organización con los clientes para solucionar problemas o leer comentarios que 
puedan usarse como retroalimentación en los productos o servicios (Rahman et 
al., 2018). 
7. Las organizaciones analizan como influenciara la marca en el mercado teniendo 
como principal objetivo llegar a los clientes realizando estrategias de marketing 
que puedan beneficiar a su producto y servicio, se justifica la implementación 
del marketing en redes sociales para mejorar el entretenimiento, la interacción 
y la tendencia, de este modo las marcas aplican distintos métodos que analizan 
como impactara la marca para que beneficie a la organización, como el 
entretenimiento dentro de las redes sociales que afectara al tiempo de 
permanencia dentro de estas, también tendrán como principal función la 
interacción que llevara a poder hacer estudios de necesidades en los clientes y 
mejora de productos (Liu et al., 2018); por ultimo conocer la tendencia que 
influencia a la compra a los clientes según la segmentación de mercado que 
desean aplicar para el lanzamiento de nuevos productos y servicios, pero 
también se menciona que existe un punto negativo en aplicar estrategias en el 
marketing en redes sociales ya que, en la actualidad hay hackers que toman 
bases de datos o robo de información de las organizaciones que son tops en el 












1. Se recomienda que, para el éxito de la aplicación de estrategias de marketing 
en redes sociales, considerar antes las características del mercado al cual se 
dirige. Esta evaluación influye en el tipo de estrategia y el impacto que quiere 
logar, cuando el marketing en redes está dirigido en un país donde el gobierno 
controla las redes sociales, la presencia en redes debe ser menor debido a su 
alto rechazado, debido a que el consumidor tiene conocimiento que no existe 
mayor competencia ni libertad de elección. De igual manera la aplicación de 
estrategias de marketing en redes para generaciones jóvenes, debe ser sutil y 
de poco contacto con el consumidor, debido a que los rechazos constantes de 
interrumpir sus actividades sociales crean odio hacia la marca, estas estrategias 
deben estar en constante cambio según su región y rango de edad. Además, 
las marcas de lujo deben seleccionar bien su mercado objetivo, debido a que la 
presencia baja de estas crea una ventaja psicología frente a marcas 
convencionales, su estrategia de marketing en rede sociales debe ser 
personalizada y de alta tendencia, se recomienda para las marcas de lujo probar 
incluso con crear tendencia, de tal modo sea imitada por las marcas 
convencionales. 
2. Se sugiere a las organizaciones que para lograr un enfoque de marca que 
beneficie a esta, que las estrategias de marketing en redes sociales estén 
orientadas en lograr el amor por la marca, esta representaría que el consumidor 
cree una percepción sentimental o de evento memorable con una marca, las 
organizaciones deben tener claro que el logro del amor por la marca es 
consecuencia de la lealtad de marca y la suma de experiencia directa del 
consumidor con el servicio o producto que esta representa. Operativamente la 
organización debe tener como estrategia de marketing debe lograr confianza y 
valor de marca a través de la interactividad constante, entretenimiento y 
tendencia. Si la organización obtiene crear una relación de amor por la marca 
con el consumidor, esta influiría de manera directa en la intención de compra.  
3. Para las organizaciones se sugiere que para el logro de la lealtad de marca se 
debe tener una estrategia de marketing en redes sociales que influya en la 
confianza de marca ya que, esta tiene un papel mediador entre la participación 
del consumidor y su lealtad. La interactividad y la personalización cumplen la 
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función de contacto visual constante con el consumidor, además, si esta tiene 
un contacto personalizado permite a la organización lograr la confianza de 
marca, por ende, este participa constantemente con las redes de la 
organización. Cuando la organización gestiona la percepción de marca a través 
de las estrategias de marketing en redes en el consumidor, se debe mantener 
la relación con este, de manera constante, la suma de beneficios hedónicos que 
ofrece la marca a través de la personalización, interactividad y tendencia, 
permiten influir directamente en la intención de compra. 
4. Se recomienda que la organización debe aplicar la interactividad para un mayor 
contacto y estudio de necesidades de clientes, en este caso se puede aplicar 
encuestas, historias con preguntas que con lleven a pedir opiniones a clientes 
potenciales para un mejoramiento de producto o nuevo lanzamiento en redes 
sociales, también que la organización debe implementar los bots con mensajes 
automáticos en sus redes sociales para que los clientes se sientan atendidos e 
importantes, en el enfoque en marcas de lujo las organizaciones deben estar 
pendientes de la tendencia en sus productos o servicios, un estudio de 
segmentación de mercado o necesidades por estilos de vida mediante las redes 
sociales que facilitaría el acceso de información rápida y a menos costos. 
5. Se recomienda, el entretenimiento como una propiedad importante del 
marketing en redes sociales que beneficiara a la marca y su estrategia de 
crecimiento en la organización, así mismo aplicar publicaciones llamativas y 
concisas, también información relevante que logre atraer a los clientes que 
descubran el producto o servicio de la marca, por otro lado las organizaciones 
que desean el posicionamiento de su marca deben  hacer estudios de los 
clientes por rango de edades específicos para la aplicación de publicaciones en 
sus redes sociales y  que logren impactar  entre otros teniendo en cuenta los 
intereses específicos de cada rango. Las organizaciones que desean 
implementar el entretenimiento en las redes sociales deben estar actualizados 
a las necesidades de los clientes y que puedan ser claro con lo que desean 
expresar. 
6. Se recomienda, el entretenimiento como principal propiedad del marketing en 
redes sociales para la percepción de la marca, la organización que busque el 
reconocimiento de su marca dentro del mercado debe aplicar en sus 
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publicaciones una forma de conseguir feedback para el producto o servicio, para 
que el cliente opine y comente sobre los productos se aplican salas de chats y 
temas de discusión para los clientes, de este modo la organización tendrá el 
conocimiento del valor de la marca entre los clientes y como está en la mente 
del consumidor. Por otro lado, la interacción tendrá una función complementaria 
para la percepción de la marca, dado que en la actualidad las personas se dejan 
llevar por publicaciones de videos, imágenes e información y que tantos 
seguidores logran alcanzar para medir el valor de la marca en el mercado. 
7.   Se recomienda, la aplicación del entretenimiento, la interacción y la tendencia  
en el marketing en redes sociales que en conjunto logran un eficiente análisis 
de la marca en el mercado, teniendo en cuenta que mediante el uso de chats 
con mensajes automáticos para conversar con clientes y encuestas rápidas en 
redes sociales lograran llevar a la marca a más clientes, por consiguiente la 
aplicación del entretenimiento para que la información de los productos y 
servicios lleguen a más personas con más rapidez y sea entretenida para los 
clientes, por ultimo estudiar la tendencia facilitara a la marca en mejoras 
continuas en productos y servicio, la organización debe estudiar las modas para 
el crecimiento de la organización en las marcas que desean impactar en el 
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consumidor, los resultados son 
dentro del mercado 
cosmetológico dentro de China. 
A0
24 
Bilgin Y. (2018). The effect of 
social media marketing 
activities on brand 
awareness, brand image and 
brand loyalty. Business y 
Management Studies: An 
International Journal, 6(1), 














de la marca. 
Concluyeron que el marketing 
en redes sociales influye en la 
imagen de la marca y su lealtad, 
mientras que el conocimiento de 
la marca influye en la fidelidad; 
sin embargo, su efecto es 
limitado en la imagen de marca 
A0
25 
Seo, E. y Park, J. (2018). A 
study on the effects of social 
media marketing activities on 
brand equity and customer 
response in the airline 
industry. Journal of Air 
Transport Management, 66, 





















Determinaron que el marketing 
en redes sociales de las 
aerolíneas refuerza la 
conciencia e imagen de la 
marca, esta imagen tiene 
relación directa con boca a boca 
dentro de los consumidores. 
Además, se determinó que la 
tendencia es la herramienta 
más importante para la variable. 
A0
26 
Duffett, R. (2017). Influence 
of social media marketing 
communications on young 
Interactividad  
Entretenimien




Se concluyó que el marketing en 
redes sociales dirigido a los 
jóvenes de generación z, a 
 
  
consumers’ attitudes. Young 












través de la herramienta de 
interactividad influye en la 
actitud de los jóvenes de 
manera negativa, este estudio 
fue realizado en Sudáfrica. 
A0
39 
Kamboj, S., Sarmah, B., 
Gupta, S. y Dwivedi, Y. 
(2017). Examining branding 
co-creation in brand 
communities on social 
media: Applying the 
paradigm of Stimulus-
Organism-Response. 


















en la India. 
Los autores concluyeron que el 
marketing en redes sociales 
tiene relación con la confianza y 
lealtad de la marca, 
determinaron que la confianza 
en la marca cumple el papel de 
mediador entre la participación y 
lealtad de la marca.  
A0
42 
Parker, S, Marasi, S., James, 
K. y Wall, A. (2019). Should 
employees be “dooced” for a 
social media post? The role 
of social media marketing 
governance. Journal of 















sobre el uso 
de redes 
sociales. 
Concluyeron que el marketing 
en redes sociales de las marcas 
de lujo en exceso, tiene un 
efecto negativo en la percepción 
de valor de la marca, debido al 
acercamiento de marcas 
convencionales. La disminución 
de distancia psicológica es 
importante para mantener la 
percepción de valor. 
A0
43 
Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R. 
y Yoon, S. (2020). 
Unpacking the relationship 
between social media 
marketing and brand equity: 
The mediating role of 
consumers’ benefits and 
experience. Journal of 
Business Research, 117, 
















de moda de 
lujo en las 
redes 
sociales. 
Se obtuve con resultado que el 
marketing en redes sociales 
influye en el valor de la marca 
directamente; sin embargo, los 
beneficios hedónicos no tienen 




Ebrahim, R. (2019). The 
Role of Trust in 
Understanding the Impact of 
Social Media Marketing on 
Brand Equity and Brand 
Loyalty. Journal of 
Relationship Marketing, 






















Se concluyó a través de la 
investigación tres aspectos, el 
marketing en redes sociales 
tiene relación en la confianza y 
lealtad de marca; sin embargo 
no tiene con el valor de marca, 
segundo la confianza influye 
dentro del valor y lealtad de 
marca, por último el valor influye 
en la lealtad de marca. 
A0
45 
Lai, H., Kong, H., Pires, G., 
Rosenberger, P. y De 
Oliveira, M. (2020). Driving 
COBRAs: the power of 
social media marketing. 
Marketing Intelligence y 







to   Boca a 
Boca (WOM) 
Encuesta en 




Se obtuvo como resultado que 
las herramientas del marketing 
en redes sociales, el 
entretenimiento y 
personalización no influyen en 
el compromiso de la marca; sin 





a boca, tendencia son 
elementos claves para esta. 
A0
47 
Jacobson, J., Gruzd, A. y 
García, A. (2019). Social 
media marketing: Who is 
watching the watchers? 
Journal of Retailing and 





















Concluyeron que es marketing 
en redes sociales también 
puede influir de manera 
negativa en la percepción de la 
marca, esto se debe al uso de 
datos que los especialistas usan 
para sus estrategias, estos 
generan desconfianza, debido 




Sanny, L., Arina, A., 
Maulidya, R. y Pertiwi, R. 
(2020). Purchase intention 
on Indonesia male’s skin 
care by social media 
marketing effect towards 
Brand image and brand trust. 
Management Science 


















Se obtuvo como resultados que 
el marketing en redes sociales 
influyen en la imagen y 
confianza de marca, además la 
confianza e imagen de marca 




Moslehpour, M., Dadvari, A., 
Nugroho, W. y Do, B. 
(2020). The dynamic 
stimulus of social media 
marketing on purchase 
intention of Indonesian 
airline products and 
services. Asia Pacific 
Journal of Marketing and 



















Se concluyó que los factores de 
marketing en redes sociales 
tienen relación de la siguiente 
manera, el entretenimiento 
influye en la confianza y valor de 
marca. Por otro lado, la 
interactividad influye en la 
confianza de marca, mas no en 
el valor percibido.   
A0
52 
Sohail, S. y Hasan, M. 
(2020). The Impact of Social 
Media Marketing on Brand 
Trust and Brand Loyalty: An 
Arab Perspective. 
International Journal of 














Determinaron que las 
herramientas del marketing en 
redes sociales, como el 
entretenimiento, interactividad y 
personalización influyen en la 
confianza y lealtad de la marca. 
A0
53 
Abbas, M., Jiang, Y., Miao, 
M. y Hasnain, M. (2020). The 
effect of social influence, 
trust, and entertainment 
value on social media use: 
Evidence from Pakistan. 
Cogent Business y 




















Concluyeron que el marketing 
en redes sociales influye en la 
percepción de valor de marca; 
sin embargo, al adoptar en 
marketing en redes sociales 
como estrategia, tiene influencia 
en la confianza y valor de 




Cheung, M., Pires, G., 
Rosenberger, P., Leung, W. 
y Ting, H. (2020). 
Investigating the role of 










La actividad del marketing en 
redes sociales tiene efecto 
directo en el conocimiento de 
marca. Además, se obtuvo 
como resultado que el 
 
  
value co creation and 
engagement: An empirical 
study in China and Hong 
Kong. Australasian 








en China y 
Hong Kong. 
marketing en redes sociales 
influye en el valor y compromiso 
de marca, en consecuencia 




Chen, S. y Lin, C. (2019). 
Understanding the effect of 
social media marketing 
activities: The mediation of 
social identification, 
perceived value, and 
satisfaction. Technological 
Forecasting and Social 
Change, 140, 22 – 32. 
//doi.org/10.1016/j.techfore.2
018.11.025 
Interactividad      














Determinaron que el marketing 
en redes sociales influye en la 
identificación social y valor de 
marca; sin embargo, en 
marketing en redes no tiene 
relación con la satisfacción. 
A0
59 
Wang, Y., Chowdhury, S., 
Deng, S. y Wang, H. (2019). 
Success of Social Media 
Marketing Efforts in 
Retaining Sustainable Online 
Consumers: An Empirical 
Analysis on the Online 
Fashion Retail Market. 






















s en redes. 
Se encontró que el marketing en 
redes sociales tiene influencia 
en el apego, preferencia con la 
marca, estudio de la industria de 




Khan, Z., Yang, Y., Shafi, M. 
y Yang, R. (2019). Role of 
Social Media Marketing 
Activities (SMMAs) in 
Apparel Brands Customer 
Response: A Moderated 
Mediation Analysis. 


















Determinaron los autores que 
las actividades de marketing en 
redes sociales en la industria de 
la moda, tiene influencia en el 
sobre precio y lealtad de la 
marca. Lealtad de marca influye 
en la conciencia e imagen, 
estudio realizado en Pakistan. 
A0
64 
Arshad, S. (2019). Influence 
of Social Media Marketing 
On Consumer Behavior in 
Karachi. International 
Journal of Scientific and 
Research, 9(2), 547 – 557. 
10.29322/IJSRP.9.02.2019.
p8670 
 Tendencia       











Determinaron que el marketing 
en redes sociales influye en el 
comportamiento de los 
consumidores, mientras que la 
herramienta del entretenimiento 
es fundamental para lograr la 
satisfacción del consumidor. 
A0
67 
Ibrajim, M. y Mohammed, Q. 
(2019). Impact of Social 
Media Marketing on Brand 
Love: Promoting Loyalty in 
the Restaurant Landscape of 
Pakistan. Online Journal of 
Communication and Media 
Technologies, 9(4), 2 -15. 
//doi.org/10.29333/ojcmt/595
3 
 Tendencia       













Se determinó que el marketing 
en redes sociales tiene relación 
con el amor por la marca, dentro 
de sus actividades se llegó a la 
conclusión que la boca a boca y 
personalización son 
importantes para influir en el 





Amin, F. y Furqan, M. (2018). 
Impact of Social Media 
Marketing on Brand 
Experience: A Study of 
Select Apparel Brands on 
Facebok. Vision: The Journal 
of Business Perspective, 
22(3), 1 - 12. 
//doi.org/10.1177/09722629
18785962 












datos de 300 
encuestados
. 
Se concluyó en la investigación 
que el marketing en redes 
sociales y sus actividades tiene 
relación con la experiencia del 
consumidor, la relación directa 
la tiene en intercambio de 
información y la interactividad. 
A0
77 
Yoshida, M., Gordon, B., 
Nakazawa, M. y Fujiwara, N. 
(2018). Bridging the gap 
between social media and 
behavioral brand loyalty. 
Electronic Commerce 
Research and Applications, 
28, 208 – 218. 
//doi.org/10.1016/j.elerap.20
18.02.005 
Interactividad   
Entretenimien












n en línea. 
Determinaron que las 
herramientas del marketing en 
redes sociales tienen relación 
con el compromiso del 
consumidor y lealtad a la marca. 
A0
83 
Rahman, Y. y Halim, R. 
(2018). The Influence of 
Social Media Towards 
Emotions, Brand 
Relationship Quality, and 
Word of Mouth (WOM) on 
Concert’s Attendees in 
Indonesia. MATEC Web of 
Conferences, 150, 1 – 9. 
//doi.org/10.1051/matecconf/
201815005058 
 Tendencia     












año pasado.  
Concluyeron los autores que las 
actividades de marketing en 
redes sociales de conciertos en 
Indonesia, en específico la 
actividad de la interactividad 
influye en el apego de la marca, 
esta cuando es positiva influye 
en el boca a boca de la marca. 
A0
86 
Salah, R. (2017). Linking 
social media marketing 
activities with brand love: 
The mediating role of self-
expressive brands. 





















Concluyeron que las 
actividades de marketing en 
redes sociales como estrategia, 
influye en el amor de marca, 
este además tiene influencia en 























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Rejilla de revisiones sistemáticas con categorización teórica 
 
N
o
. 
R
e
fe
re
n
c
ia
 d
e
 l
a
 f
u
e
n
te
 
(a
rt
íc
u
lo
 i
n
d
iz
a
d
o
) 
C
a
te
g
o
rí
a
s
 (
d
im
e
n
s
io
n
e
s
) 
d
e
 a
n
á
li
s
is
 
In
te
ra
c
ti
v
id
a
d
 
T
e
n
d
e
n
c
ia
 
P
e
rs
o
n
a
li
z
a
c
ió
n
 
E
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
B
o
c
a
 a
 B
o
c
a
 (
w
o
m
) 
P
e
rc
e
p
c
ió
n
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 
A
1
 
S
a
le
m
, 
S
. 
y
 
S
a
le
m
, 
S
. 
(2
0
1
9
).
 
E
ff
e
c
ts
 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
a
n
d
 
S
e
le
c
te
d
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
C
o
n
s
tr
u
c
ts
 
o
n
 
S
ta
g
e
s
 
o
f 
B
ra
n
d
 
L
o
y
a
lt
y
. 
G
lo
b
a
l 
B
u
s
in
e
s
s
 R
e
v
ie
w
, 
1
(1
),
 1
-
2
4
. 
L
o
s
 e
s
p
e
c
ia
lis
ta
s
 e
n
 m
a
rk
e
ti
n
g
 d
e
b
e
n
 
d
e
s
a
rr
o
lla
r 
m
é
to
d
o
s
 p
a
ra
 i
n
te
ra
c
tu
a
r 
y
 c
o
n
e
c
ta
rs
e
 c
o
n
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 a
 t
ra
v
é
s
 
d
e
 d
iv
e
rs
a
s
 a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 e
n
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
o
rq
u
e
 
p
o
d
rí
a
 
m
e
jo
ra
r 
e
l 
a
m
o
r 
d
e
 
lo
s
 
c
o
m
p
ra
d
o
re
s
 
p
o
r 
u
n
a
 
m
a
rc
a
. 
(p
.1
2
) 
H
o
y
 
e
n
 
d
ía
, 
s
e
g
u
ir
 
la
s
 
te
n
d
e
n
c
ia
s
 
d
e
 
la
 
m
o
d
a
 
y
 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
e
s
 
m
u
c
h
o
 
m
á
s
 
fá
c
il.
 
d
e
b
id
o
 
a
 
la
 
d
is
p
o
n
ib
ili
d
a
d
 
d
e
 
d
e
ta
lle
s
 
d
e
 
m
e
rc
a
d
e
rí
a
 
e
n
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
. 
P
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
re
d
 
s
o
c
ia
l 
E
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
s
 
u
n
a
 
b
u
e
n
a
 
e
s
tr
a
te
g
ia
 p
a
ra
 e
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
y
 
u
n
a
 
fu
e
n
te
 
c
o
n
fi
a
b
le
 p
a
ra
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
c
o
n
s
c
ie
n
te
s
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.1
2
) 
- 
- 
- 
P
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
s
e
 
a
s
u
m
e
 
q
u
e
 
c
o
n
c
ie
n
c
ia
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 i
n
fl
u
ir
ía
 
p
o
s
it
iv
a
m
e
n
te
 
e
n
 
la
 
le
a
lt
a
d
 
c
o
g
n
it
iv
a
 a
 l
a
 m
a
rc
a
. 
C
o
n
c
ie
n
c
ia
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
c
o
n
s
tr
u
c
to
 
ti
e
n
e
 
u
n
 
im
p
a
c
to
 p
o
s
it
iv
o
 e
n
 e
l 
c
o
n
s
tr
u
c
to
 
d
e
 l
e
a
lt
a
d
 c
o
g
n
it
iv
a
 a
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.3
) 
A
2
 
Ib
ra
h
im
, 
B
. 
y
 A
lja
ra
h
, 
A
.,
 y
 
A
b
a
b
n
e
h
, 
B
. 
(2
0
2
0
).
 D
o
 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
A
c
ti
v
it
ie
s
 
E
n
h
a
n
c
e
 
C
o
n
s
u
m
e
r 
P
e
rc
e
p
ti
o
n
 
o
f 
B
ra
n
d
s
?
 
A
 
M
e
ta
-A
n
a
ly
ti
c
 
E
x
a
m
in
a
ti
o
n
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
P
ro
m
o
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 
1
(1
),
 1
–
2
5
. 
E
n
 p
ri
m
e
r 
lu
g
a
r,
 l
o
s
 e
s
p
e
c
ia
lis
ta
s
 e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
p
o
d
rí
a
n
 
e
m
p
le
a
r 
e
s
to
s
 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
s
 p
a
ra
 m
e
jo
ra
r 
e
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
. 
P
o
r 
e
je
m
p
lo
, 
p
ro
m
o
v
ie
n
d
o
 
la
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
y
 
a
p
o
y
a
n
d
o
 
q
u
e
 
s
e
 
p
u
e
d
a
n
 
e
n
tr
e
g
a
r 
fá
c
ilm
e
n
te
 i
n
fo
rm
a
c
ió
n
 s
o
b
re
 m
a
rc
a
s
 
p
a
ra
 s
im
u
la
r 
W
O
M
 e
n
tr
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
, 
e
n
 
a
 
s
u
 
v
e
z
, 
m
e
jo
ra
r 
la
 
re
la
c
ió
n
 
c
lie
n
te
-e
m
p
re
s
a
, 
m
e
jo
ra
n
d
o
 a
s
í 
v
a
lo
r 
d
e
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.1
7
) 
L
o
s
 
h
a
lla
z
g
o
s
 
a
q
u
í 
a
p
o
y
a
n
 
p
o
rt
a
r 
la
 
n
o
c
ió
n
 
d
e
 
q
u
e
 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
, 
te
n
d
e
n
c
ia
, 
p
a
re
c
e
n
 
o
fr
e
c
e
r 
h
e
rr
a
m
ie
n
ta
s
 
p
a
ra
 
m
e
jo
ra
r 
e
l 
v
a
lo
r 
d
e
 m
a
rc
a
. 
(p
.1
8
) 
A
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
u
s
a
n
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 p
a
ra
 m
e
jo
ra
r 
e
l v
a
lo
r 
d
e
 
la
s
 
p
a
rt
e
s
 
in
te
re
s
a
d
a
s
, 
o
fr
e
c
e
r 
o
fe
rt
a
s
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
o
n
lin
e
, 
y
 
lo
g
ra
r 
u
n
a
 
p
ro
m
o
c
ió
n
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
a
 
b
a
s
a
d
a
 
e
n
 
W
O
M
 
p
a
ra
 
p
ro
d
u
c
to
s
 
y
 
s
e
rv
ic
io
s
. 
(p
.6
) 
L
a
s
 p
á
g
in
a
s
 d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 
e
s
tá
n
 
b
ie
n
 
p
o
s
ic
io
n
a
d
a
s
 
p
a
ra
 
s
e
r 
u
n
 
p
u
n
to
 
fo
c
a
l 
p
a
ra
 
lo
s
 
e
s
fu
e
rz
o
s
 
d
e
 l
o
s
 g
e
re
n
te
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
p
a
ra
 
p
ro
m
u
lg
a
r 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
. 
(p
.1
9
) 
P
ro
m
o
v
ie
n
d
o
 
la
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
y
 
a
p
o
y
a
n
d
o
 
q
u
e
 
s
e
 
p
u
e
d
a
n
 
e
n
tr
e
g
a
r 
fá
c
ilm
e
n
te
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
s
o
b
re
 m
a
rc
a
s
 p
a
ra
 s
im
u
la
r 
W
O
M
 e
n
tr
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
, 
e
n
 
a
 
s
u
 
v
e
z
, 
m
e
jo
ra
r 
la
 
re
la
c
ió
n
 
c
lie
n
te
-e
m
p
re
s
a
, 
m
e
jo
ra
n
d
o
 a
s
í 
v
a
lo
r 
d
e
 l
a
 
m
a
rc
a
. 
(p
.1
9
) 
L
a
 i
d
e
a
 
e
s
 
q
u
e
 l
a
s
 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
p
o
d
rí
a
 
m
a
g
n
if
ic
a
r 
e
n
 
g
ra
n
 
m
e
d
id
a
 
v
a
lo
r 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
s
e
 d
e
b
e
 a
 l
a
 p
ro
m
o
c
ió
n
 
d
e
 
u
n
a
 
fu
e
rt
e
 
a
c
ti
tu
d
 p
o
s
it
iv
a
 y
 u
n
a
 e
v
a
lu
a
c
ió
n
 
p
re
fe
ri
d
a
 b
a
s
a
d
a
 e
n
 u
n
 c
o
n
ju
n
to
 
d
e
 p
e
rc
e
p
c
io
n
e
s
 y
 c
re
e
n
c
ia
s
 d
e
 
la
 m
a
rc
a
. 
(p
.1
9
) 
A
3
 
D
u
ff
e
tt
, 
R
. 
(2
0
1
7
).
 
In
fl
u
e
n
c
e
 o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
c
o
m
m
u
n
ic
a
ti
o
n
s
 o
n
 y
o
u
n
g
 
c
o
n
s
u
m
e
rs
’ 
a
tt
it
u
d
e
s
. 
Y
o
u
n
g
 C
o
n
s
u
m
e
rs
, 
1
8
(1
),
 
1
9
–
3
9
. 
L
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
in
te
ra
c
ti
v
a
s
 
h
a
n
 
h
e
c
h
o
 
p
o
s
ib
le
 
q
u
e
 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
lis
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
s
e
 
c
o
m
u
n
iq
u
e
n
 
c
o
n
 
m
il
lo
n
e
s
 
d
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
jó
v
e
n
e
s
. 
s
o
b
re
 
s
u
s
 
p
ro
d
u
c
to
s
; 
c
o
n
s
e
c
u
e
n
te
m
e
n
te
, 
e
l 
im
p
a
c
to
 d
e
 l
a
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
d
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
a
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
h
a
 s
id
o
m
a
g
n
if
ic
a
d
o
 e
n
 e
l 
m
e
rc
a
d
o
. 
(.
p
.9
) 
- 
- 
L
a
 
n
o
c
ió
n
 
d
e
 
im
p
le
m
e
n
ta
r 
c
o
n
te
n
id
o
 
q
u
e
 
s
e
a
 
a
 
la
 
v
e
z
 
e
n
tr
e
te
n
id
o
 y
 a
c
tu
a
l 
a
tr
a
e
rí
a
 a
 
lo
s
 
jó
v
e
n
e
s
 
la
  
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 p
a
ra
 i
n
te
ra
c
tu
a
r 
y
 d
if
u
n
d
ir
 l
a
 i
n
fo
rm
a
c
ió
n
 a
 s
u
s
 
a
m
ig
o
s
. 
(p
.2
) 
L
a
s
 c
a
m
p
a
ñ
a
s
 d
e
 W
O
M
 e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
c
o
n
d
u
c
e
n
 
a
 
u
n
 
a
u
m
e
n
to
 
im
p
o
rt
a
n
te
e
n
 
la
s
 
re
s
p
u
e
s
ta
s
 
c
o
g
n
it
iv
a
s
 
y
 
c
o
n
d
u
c
tu
a
le
s
 
a
 
la
s
 
m
a
rc
a
s
, 
s
i 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
q
u
e
 
d
if
u
n
d
e
n
 
e
l 
c
o
n
te
n
id
o
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 e
je
rc
e
n
u
n
a
 g
ra
n
 
in
fl
u
e
n
c
ia
 
e
n
 
s
u
s
 
c
o
n
e
x
io
n
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.5
) 
L
o
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
ti
e
n
e
n
c
o
n
v
e
rt
ir
s
e
 
e
n
 
lo
s
 
c
re
a
d
o
re
s
 d
e
 h
is
to
ri
a
s
 d
e
 m
a
rc
a
 
d
e
b
id
o
 a
 l
a
 n
a
tu
ra
le
z
a
 ú
n
ic
a
 d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
s
 
y
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
q
u
e
 
s
e
 
fo
rj
a
n
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 e
n
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
, 
q
u
e
 h
a
n
 r
e
s
u
lt
a
d
o
 e
n
 r
e
s
u
lt
a
d
o
s
 
ta
n
to
 
p
o
s
it
iv
o
s
 
c
o
m
o
a
c
ti
tu
d
e
s
 
n
e
g
a
ti
v
a
s
(p
.2
) 
A
4
 
L
a
i,
 
H
.,
 
K
o
n
g
, 
H
.,
 
P
ir
e
s
, 
G
.,
 R
o
s
e
n
b
e
rg
e
r,
 P
. 
y
 D
e
 
O
liv
e
ir
a
, 
M
. 
(2
0
2
0
).
 
D
ri
v
in
g
 
C
O
B
R
A
s
: 
th
e
 
p
o
w
e
r 
o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
. 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
In
te
lli
g
e
n
c
e
 
y
 
P
la
n
n
in
g
, 
1
(1
),
 1
 –
 1
6
. 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
y
 
la
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
im
p
u
ls
a
n
 
a
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
 
c
o
n
s
u
m
ir
, 
c
o
n
tr
ib
u
ir
 
y
 
c
re
a
r 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
, 
m
ie
n
tr
a
s
 
q
u
e
 
la
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
im
p
u
ls
a
 
la
 
c
re
a
c
ió
n
 
d
e
 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 ú
n
ic
a
m
e
n
te
. 
(p
.1
) 
L
a
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 e
s
 p
a
rt
ic
u
la
rm
e
n
te
 
ú
ti
l 
p
a
ra
 
fo
rt
a
le
c
e
r 
la
 
in
te
n
c
ió
n
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
c
re
a
r 
c
o
n
te
n
id
o
, 
a
p
o
y
a
n
d
o
 
p
a
rc
ia
lm
e
n
te
 
a
 
q
u
e
 
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
d
e
 
m
o
d
a
 
a
li
e
n
ta
 
a
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
 
c
re
a
r 
c
o
n
te
n
id
o
 y
 c
o
m
p
a
rt
ir
 s
u
 m
a
rc
a
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 
c
o
n
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
d
e
 
id
e
a
s
 a
fi
n
e
s
 e
n
 p
la
ta
fo
rm
a
s
 d
e
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.1
1
) 
L
a
 
p
e
rs
o
n
a
li
z
a
c
ió
n
 
ti
e
n
e
 
u
n
 
im
p
a
c
to
 
n
o
 
s
ig
n
if
ic
a
ti
v
o
 
e
n
 
lo
s
 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 
d
e
 
c
o
n
s
u
m
o
, 
c
o
n
tr
ib
u
c
ió
n
 
y
 
c
re
a
c
ió
n
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.1
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
y
 
la
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
im
p
u
ls
a
n
 
a
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
 
c
o
n
s
u
m
ir
, 
c
o
n
tr
ib
u
ir
 
y
 
c
re
a
r 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
, 
m
ie
n
tr
a
s
 
q
u
e
 
la
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
im
p
u
ls
a
 
la
 
c
re
a
c
ió
n
 
d
e
 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 
ú
n
ic
a
m
e
n
te
. 
(p
.1
) 
- 
L
o
s
 r
e
s
u
lt
a
d
o
s
 s
e
 r
e
c
o
n
o
c
e
n
 e
n
 
la
 
lit
e
ra
tu
ra
, 
lo
 
q
u
e
 
ju
s
ti
fi
c
a
 
la
 
n
e
c
e
s
id
a
d
 
d
e
 
p
ro
fu
n
d
iz
a
r 
la
 
c
o
m
p
re
n
s
ió
n
 
d
e
 
U
s
o
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 e
n
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 e
n
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
m
ó
v
il
e
s
 
e
n
 
e
l 
p
ro
c
e
s
o
 
d
e
 
c
re
a
c
ió
n
 d
e
 m
a
rc
a
. 
(p
.4
) 
A
5
 
A
k
h
te
r,
 
M
.,
 
M
u
k
e
rj
i,
 
B
.,
 
W
iv
e
d
i,
 
Y
. 
y
 
R
a
n
a
, 
N
. 
(2
0
1
7
).
 
S
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
: 
C
o
m
p
a
ra
ti
v
e
 
e
ff
e
c
t 
o
f 
a
d
v
e
rt
is
e
m
e
n
t 
s
o
u
rc
e
s
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
R
e
ta
ili
n
g
 
a
n
d
 
C
o
n
s
u
m
e
r 
S
e
rv
ic
e
s
, 
1
(1
),
 1
 -
 9
. 
L
a
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
m
ú
lt
ip
le
 
e
s
 
a
h
o
ra
 
la
 
n
u
e
v
a
 o
la
 d
e
 c
re
a
c
ió
n
 d
e
 o
p
in
io
n
e
s
 
p
e
rs
u
a
s
iv
a
s
, 
s
o
b
re
 l
a
 
p
ro
m
o
c
ió
n
 
d
e
 
p
ro
d
u
c
to
s
. 
(p
.8
) 
- 
- 
L
o
s
 
in
v
e
s
ti
g
a
d
o
re
s
 
h
a
n
 
re
v
e
la
d
o
 q
u
e
 l
o
s
 m
ie
m
b
ro
s
 d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
S
ie
m
p
re
 
b
u
s
q
u
e
 
e
l 
p
la
c
e
r 
m
ie
n
tr
a
s
 
s
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
 
c
o
n
 
o
tr
o
s
 
c
o
m
p
a
ñ
e
ro
s
 
p
a
ra
c
o
n
 
la
 
fi
n
a
lid
a
d
 
d
e
 
g
e
n
e
ra
r,
 
re
c
ib
ir
 
y
 
d
if
u
n
d
ir
 
c
u
a
lq
u
ie
r 
ti
p
o
 
d
e
m
e
n
s
a
je
, 
y
a
 
s
e
a
 
d
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
c
o
m
e
rc
ia
l 
o
 
g
e
n
e
ra
. 
(p
.4
) 
- 
L
a
 
p
la
ta
fo
rm
a
 
h
a
 
c
re
a
d
o
 
u
n
 
a
lc
a
n
c
e
 
e
je
m
p
la
r 
p
a
ra
 
q
u
e
 
c
u
a
lq
u
ie
r 
m
a
rc
a
 
a
n
u
n
c
ie
 
s
u
s
p
ro
d
u
c
to
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
la
 
e
x
p
o
s
ic
ió
n
, 
la
 
a
te
n
c
ió
n
 
y
 
la
 
p
e
rc
e
p
c
ió
n
; 
p
a
ra
 d
e
s
a
rr
o
lla
r 
o
p
i-
n
io
n
e
s
; 
y
 c
re
a
r 
v
a
lo
re
. 
(p
.1
) 
 
 
  
 
A
6
 
B
ilg
in
 
Y
. 
(2
0
1
8
).
 
T
h
e
 
e
ff
e
c
t 
o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
a
c
ti
v
it
ie
s
 
o
n
 
b
ra
n
d
 
a
w
a
re
n
e
s
s
, 
b
ra
n
d
 
im
a
g
e
 a
n
d
 b
ra
n
d
 l
o
y
a
lt
y
. 
B
u
s
in
e
s
s
 y
 M
a
n
a
g
e
m
e
n
t 
S
tu
d
ie
s
: 
A
n
 I
n
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l,
 6
(1
),
 1
2
8
 -
 1
4
8
. 
M
u
c
h
a
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
u
ti
liz
a
n
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
e
n
 
lí
n
e
a
 
e
n
tr
e
 
s
u
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 a
n
im
a
n
d
o
 a
 s
u
s
 c
lie
n
te
s
 
a
 c
o
m
p
a
rt
ir
 s
u
s
 c
o
m
p
ra
s
 (
S
o
 e
t 
a
l.
, 
2
0
1
7
) 
c
o
n
 s
im
p
le
s
 c
lic
s
 u
ti
liz
a
n
d
o
 
e
l 
c
a
n
a
l 
d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 e
le
g
id
o
. 
(p
.3
) 
- 
L
a
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 
c
o
m
o
 
e
l 
c
o
m
p
o
n
e
n
te
 
e
s
 
e
l 
a
c
to
 
d
e
 
c
re
a
r 
u
n
a
 s
a
ti
s
fa
c
c
ió
n
 d
e
l 
c
lie
n
te
 b
a
s
a
d
o
 
e
n
 e
l 
c
o
n
ta
c
to
 d
e
 l
a
 e
m
p
re
s
a
. 
c
o
n
 
u
s
u
a
ri
o
s
 i
n
d
iv
id
u
a
le
s
. 
(p
.5
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
e
s
 
u
n
 
c
o
m
p
o
n
e
n
te
 
c
ru
c
ia
l 
q
u
e
 f
o
m
e
n
ta
 
e
l 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
 
d
e
 l
o
s
 p
a
rt
ic
ip
a
n
te
s
 y
 l
a
 c
o
n
ti
n
u
id
a
d
 d
e
l 
s
e
g
u
im
ie
n
to
, 
q
u
e
 
c
re
a
 
e
m
o
c
io
n
e
s
 
/ 
s
e
n
ti
m
ie
n
to
s
 p
o
s
it
iv
o
s
 s
o
b
re
 l
a
 m
a
rc
a
 e
n
 
la
 m
e
n
te
. 
(p
.4
) 
- 
E
l 
re
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
e
s
tá
 
a
s
o
c
ia
d
o
 c
o
n
 l
a
 m
a
rc
a
. 
fa
m
ili
a
ri
d
a
d
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r,
 m
ie
n
tr
a
s
 q
u
e
 e
l r
e
c
u
e
rd
o
 d
e
 
la
 m
a
rc
a
 e
s
 e
l 
p
e
n
s
a
m
ie
n
to
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 
a
l 
p
ri
n
c
ip
io
 
c
u
a
n
d
o
 
u
n
a
 
g
a
m
a
 
d
e
 
s
e
 
in
tr
o
d
u
c
e
 e
l 
p
ro
d
u
c
to
. 
(p
.6
) 
A
7
 
S
e
o
, 
E
. 
y
 P
a
rk
, 
J
. 
(2
0
1
8
).
 
A
 s
tu
d
y
 o
n
 t
h
e
 e
ff
e
c
ts
 o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
a
c
ti
v
it
ie
s
 o
n
 b
ra
n
d
 e
q
u
it
y
 
a
n
d
 
c
u
s
to
m
e
r 
re
s
p
o
n
s
e
 
in
 
th
e
 
a
ir
lin
e
 
in
d
u
s
tr
y
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
A
ir
 
T
ra
n
s
p
o
rt
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 6
6
(1
),
 3
6
 –
 
4
1
. 
E
s
ta
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
e
s
tá
n
 
c
a
m
b
ia
n
d
o
 
fu
n
d
a
m
e
n
ta
lm
e
n
te
 
la
 
d
in
á
m
ic
a
 
d
e
 
la
s
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 
m
a
rc
a
-c
li
e
n
te
, 
y
 t
a
m
b
ié
n
 m
o
ti
v
a
n
 
im
p
u
ls
ó
 e
l 
d
e
s
a
rr
o
llo
 d
e
 c
o
n
te
n
id
o
 
g
e
n
e
ra
d
o
 
p
o
r 
e
l 
u
s
u
a
ri
o
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.3
) 
M
o
s
tr
a
ro
n
 q
u
e
 l
a
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 
e
ra
 
e
l 
c
o
m
p
o
n
e
n
te
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 e
n
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 
m
á
s
 
im
p
o
rt
a
n
te
, 
y
 
q
u
e
 
la
s
 
a
c
ti
v
ia
d
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
d
e
 
la
s
 
a
e
ro
lí
n
e
a
s
 
te
n
ía
n
 
e
fe
c
to
s
 
s
ig
n
if
ic
a
ti
v
o
s
 
e
n
 
c
o
n
c
ie
n
c
ia
 
e
 i
m
a
g
e
n
 d
e
 m
a
rc
a
. 
(p
.1
) 
L
a
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
s
 
ta
m
b
ié
n
 
u
n
a
 
h
e
rr
a
m
ie
n
ta
 
p
a
ra
 
q
u
e
 
la
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
c
o
m
u
n
iq
u
e
n
 
la
 
s
in
g
u
la
ri
d
a
d
 
d
e
 
s
u
s
 
m
a
rc
a
s
 
y
 
m
e
jo
ra
r 
la
s
 
p
re
fe
re
n
c
ia
s
 
y
 
la
 
le
a
lt
a
d
 a
 e
s
a
s
 m
a
rc
a
s
. 
(p
.2
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 e
s
 e
l 
re
s
u
lt
a
d
o
 d
e
 l
a
 
d
iv
e
rs
ió
n
 y
 e
l 
ju
e
g
o
 a
d
q
u
ir
id
o
s
 a
 t
ra
v
é
s
 
d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.2
) 
E
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
a
fe
c
ta
 
s
ig
n
if
ic
a
ti
v
a
m
e
n
te
 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 
y
 
e
s
a
 
im
a
g
e
n
 
d
e
 
m
a
rc
a
 a
fe
c
tó
 s
ig
n
if
ic
a
ti
v
a
m
e
n
te
 l
a
 
b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 y
 e
l 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 e
n
 
lí
n
e
a
. 
(p
.1
) 
E
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
tu
v
o
 
u
n
 
e
fe
c
to
 
p
o
s
it
iv
o
 e
n
 l
a
 c
o
n
fi
a
n
z
a
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
ín
d
ic
e
, 
lo
 q
u
e
 s
ig
n
if
ic
a
 q
u
e
 e
l 
v
a
lo
r 
d
e
 l
a
 
m
a
rc
a
 ju
e
g
a
 u
n
 p
a
p
e
l e
n
 la
 m
e
d
ia
c
ió
n
 d
e
 
la
 
re
la
c
ió
n
 
e
n
tr
e
 
la
s
 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
y
 
W
O
M
. 
(p
.5
) 
A
8
 
D
w
iv
e
d
i,
 
Y
. 
K
.,
 
Is
m
a
g
ilo
v
a
, 
E
.,
 
H
u
g
h
e
s
, 
D
. 
L
.,
 C
a
rl
s
o
n
, 
J
.,
 F
ili
e
ri
, 
R
.,
 
J
a
c
o
b
s
o
n
, 
J
.,
 
…
 
W
a
n
g
, 
Y
. 
(2
0
2
0
).
 S
e
tt
in
g
 
th
e
 
fu
tu
re
 
o
f 
d
ig
it
a
l 
a
n
d
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
re
s
e
a
rc
h
: 
P
e
rs
p
e
c
ti
v
e
s
 
a
n
d
 
re
s
e
a
rc
h
 
p
ro
p
o
s
it
io
n
s
. 
In
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
In
fo
rm
a
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 
1
(1
),
 
2
1
-
6
8
. 
 
L
a
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
c
o
n
d
u
c
e
 
a
 
la
 
p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
, 
q
u
e
 e
s
 l
o
 s
u
b
je
ti
v
o
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 d
e
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
, 
re
la
c
io
n
a
d
a
 c
o
n
 e
l e
s
ta
d
o
 a
fe
c
ti
v
o
. 
(p
.2
2
) 
L
a
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 e
m
e
rg
e
n
te
 d
e
 
p
u
b
lic
id
a
d
 
p
e
rs
o
n
a
l 
d
ir
ig
id
a
 
h
a
 l
le
v
a
d
o
 a
 u
n
a
a
u
m
e
n
to
 d
e
 
la
s
 p
re
o
c
u
p
a
c
io
n
e
s
 s
o
b
re
 l
a
 
p
ri
v
a
c
id
a
d
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.3
) 
C
o
n
 
e
l 
a
v
a
n
c
e
 
d
e
 
te
c
n
o
lo
g
ía
s
 
q
u
e
A
p
o
y
a
r 
la
 g
e
s
ti
ó
n
 d
e
 d
a
to
s
 d
e
 
c
lie
n
te
s
 e
n
 t
o
d
o
s
 l
o
s
 c
a
n
a
le
s
, 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
e
s
tá
n
 
b
ie
n
p
o
s
ic
io
n
a
d
a
 
p
a
ra
 a
n
a
liz
a
r 
lo
s
 c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 
d
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 y
 b
ri
n
d
a
rl
e
s
o
fe
rt
a
s
 
q
u
e
 m
a
x
im
iz
a
n
 l
a
 s
a
ti
s
fa
c
c
ió
n
 d
e
l 
c
lie
n
te
. 
(p
.8
) 
L
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
c
o
m
o
; 
F
a
c
e
b
o
o
k
 
fu
n
c
io
n
a
b
a
 m
e
jo
r 
p
a
ra
 e
l e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
in
te
ra
c
ti
v
o
p
u
b
li
c
a
c
io
n
e
s
 y
 q
u
e
 I
n
s
ta
g
ra
m
 
e
ra
 
m
á
s
 
a
d
e
c
u
a
d
o
 
p
a
ra
 
c
o
n
te
n
id
o
 
in
te
ra
c
ti
v
o
c
o
m
b
in
a
n
d
o
 
lla
m
a
m
ie
n
to
s
 
in
fo
rm
a
ti
v
o
s
 y
 d
e
 e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
. 
(p
.3
) 
W
O
M
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
c
u
a
lq
u
ie
r 
d
e
c
la
ra
c
ió
n
 
p
o
s
it
iv
a
 
o
 
n
e
g
a
ti
v
a
 
h
e
c
h
a
 
p
o
r 
p
o
s
ib
le
s
, 
re
a
le
s
 
o
 
a
n
te
ri
o
re
s
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 s
o
b
re
 u
n
 
p
ro
d
u
c
to
 o
 e
m
p
re
s
a
, 
q
u
e
 s
e
 p
o
n
e
 
a
 
d
is
p
o
s
ic
ió
n
 
d
e
 
u
n
m
u
lt
it
u
d
 
d
e
 
p
e
rs
o
n
a
s
 e
 i
n
s
ti
tu
c
io
n
e
s
 a
 t
ra
v
é
s
 
d
e
 I
n
te
rn
e
t.
 (
p
.1
2
) 
 L
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
e
rm
it
e
n
 
a
 
la
s
 
e
m
p
re
s
a
s
c
o
n
e
c
ta
rs
e
 
c
o
n
 
s
u
s
 
c
lie
n
te
s
, 
m
e
jo
ra
r 
e
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 d
e
 s
u
s
 m
a
rc
a
s
, 
in
fl
u
ir
 e
n
 l
a
s
 a
c
ti
tu
d
e
s
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r,
 
re
c
ib
ir
 
c
o
m
e
n
ta
ri
o
s
, 
a
y
u
d
a
r 
a
 
m
e
jo
ra
r 
la
p
ro
d
u
c
to
s
 y
 s
e
rv
ic
io
s
 y
 a
u
m
e
n
ta
r 
la
s
 
v
e
n
ta
s
. 
(p
.2
) 
A
9
 
J
a
c
o
b
s
o
n
, 
J
.,
 G
ru
z
d
, 
A
. 
y
 
G
a
rc
ía
, 
A
. 
(2
0
1
9
).
 S
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 m
a
rk
e
ti
n
g
: 
W
h
o
 i
s
 
w
a
tc
h
in
g
 
th
e
 
w
a
tc
h
e
rs
?
 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
R
e
ta
ili
n
g
 
a
n
d
 
C
o
n
s
u
m
e
r 
S
e
rv
ic
e
s
, 
1
(1
),
 
1
 -
 1
2
. 
L
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
s
e
 
u
ti
liz
a
n
 
p
a
ra
a
tr
a
e
r 
c
lie
n
te
s
 c
o
n
 c
o
n
te
n
id
o
 
g
e
n
e
ra
d
o
 p
o
r 
e
l u
s
u
a
ri
o
, 
in
v
o
lu
c
ra
r 
a
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 u
s
a
n
d
o
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 b
id
ir
e
c
c
io
n
a
le
s
 e
n
 l
ín
e
a
 y
 
re
te
n
e
r 
c
lie
n
te
s
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
c
o
n
s
tr
u
ir
 
re
la
c
io
n
e
s
 
c
o
n
 
m
ie
m
b
ro
s
. 
(p
.2
) 
  
e
l 
u
s
o
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
h
a
 
c
o
n
tr
ib
u
id
o
 
a
 
la
in
d
iv
id
u
a
li
z
a
c
ió
n
 
d
e
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
m
e
d
ia
n
te
 
e
l 
c
u
a
l 
la
s
 
o
rg
a
n
iz
a
c
io
n
e
s
 
p
u
e
d
e
n
n
ic
a
r,
 
re
c
o
p
ila
r 
d
a
to
s
 
y
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
re
s
p
u
e
s
ta
s
 
y
 
s
o
lu
c
io
n
e
s
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
a
s
p
a
ra
 c
lie
n
te
s
. 
(p
.2
) 
L
o
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
a
ú
n
 
v
a
lo
ra
n
 
e
l 
u
s
o
 
d
e
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
c
o
m
o
 
fu
e
n
te
 
d
e
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
. 
m
e
n
to
 
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
, 
d
o
n
d
e
 p
u
e
d
e
n
 e
x
p
re
s
a
rs
e
 y
 
p
re
s
e
n
ta
rs
e
d
e
 m
a
n
e
ra
s
 f
a
v
o
ra
b
le
s
. 
(p
.8
) 
  
L
o
s
 b
e
n
e
fi
c
io
s
 d
e
l 
in
te
rc
a
m
b
io
 d
e
 d
a
to
s
, 
la
s
 p
la
ta
fo
rm
a
s
 d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 y
 l
a
s
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
b
e
rí
a
n
a
d
h
e
ri
rs
e
 
a
 
p
rá
c
ti
c
a
s
 
tr
a
n
s
p
a
re
n
te
s
 d
e
 p
o
lí
ti
c
a
 d
e
 p
ri
v
a
c
id
a
d
 
o
ri
e
n
ta
d
a
s
 a
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r.
 (
p
.9
) 
A
1
0
 
K
a
m
b
o
j,
 S
.,
 S
a
rm
a
h
, 
B
.,
 
G
u
p
ta
, 
S
. 
y
 
D
w
iv
e
d
i,
 
Y
. 
(2
0
1
7
).
 
E
x
a
m
in
in
g
 
b
ra
n
d
in
g
 
c
o
-c
re
a
ti
o
n
 
in
 
b
ra
n
d
 
c
o
m
m
u
n
it
ie
s
 
o
n
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
: 
A
p
p
ly
in
g
 
th
e
 p
a
ra
d
ig
m
 o
f 
S
ti
m
u
lu
s
-
O
rg
a
n
is
m
-R
e
s
p
o
n
s
e
. 
In
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
In
fo
rm
a
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 
3
9
, 
1
6
9
–
1
8
5
. 
L
a
s
 
c
o
m
u
n
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
p
e
rm
it
e
n
 
a
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
p
a
ra
 
in
te
ra
c
tu
a
r 
e
n
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
s
o
c
ia
le
s
, 
y
 
s
o
n
 
v
a
lio
s
a
s
 
h
e
rr
a
m
ie
n
ta
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
p
a
ra
 
c
o
m
p
a
n
ia
s
. 
P
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
m
á
s
 
in
v
e
s
ti
g
a
c
ió
n
 
s
o
b
re
 
la
 
c
re
a
c
ió
n
 
c
o
n
ju
n
ta
 
d
e
 
m
a
rc
a
s
 
c
o
n
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
, 
y
 
e
l 
p
re
s
e
n
te
 
e
s
tu
d
io
 
ti
e
n
e
 l
a
 i
n
te
n
c
ió
n
 d
e
 a
b
o
rd
a
r 
e
s
ta
 
b
re
c
h
a
 d
e
 i
n
v
e
s
ti
g
a
c
ió
n
. 
(p
.2
) 
- 
- 
C
u
a
n
to
 
m
á
s
 
u
ti
liz
a
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
o
b
te
n
e
r 
in
fo
rm
a
c
ió
n
, 
c
o
n
e
x
ió
n
 
y
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
, 
m
á
s
 
fu
e
rt
e
 
s
e
rá
 
s
u
 
p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
 
e
n
 
la
 
c
o
n
s
tr
u
c
c
ió
n
 
d
e
 
c
o
m
u
n
id
a
d
e
s
 
e
n
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.5
) 
- 
L
a
 c
o
n
fi
a
n
z
a
 e
n
 la
 m
a
rc
a
 s
e
 c
re
a
 a
 p
a
rt
ir
 
d
e
 
la
s
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
p
o
s
it
iv
a
s
 
d
e
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 c
o
n
 p
ro
d
u
c
to
s
 y
 s
e
rv
ic
io
s
 d
e
 u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
 
a
 
lo
 
la
rg
o
 
d
e
l 
ti
e
m
p
o
. 
E
l 
c
o
n
ta
c
to
 
p
o
s
it
iv
o
 
re
g
u
la
r 
d
e
 
u
n
 
c
lie
n
te
 
c
o
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
d
e
 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
. 
le
s
 
p
e
rm
it
e
 t
e
n
e
r 
m
á
s
 c
o
n
fi
a
n
z
a
 e
n
 q
u
e
 u
n
a
 
m
a
rc
a
 
e
s
p
e
c
íf
ic
a
 
s
ie
m
p
re
 
c
u
m
p
li
r 
o
 
s
u
p
e
ra
r 
s
u
 n
iv
e
l 
d
e
 e
x
p
e
c
ta
ti
v
a
s
. 
(p
. 
6
) 
A
1
1
 
L
iu
, 
X
.,
 S
h
in
, 
H
. 
y
 B
u
rn
s
, 
A
. 
(2
0
1
8
).
 E
x
a
m
in
in
g
 t
h
e
 
im
p
a
c
t 
o
f 
lu
x
u
ry
 
b
ra
n
d
's
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
o
n
 
c
u
s
to
m
e
r 
e
n
g
a
g
e
m
e
n
t:
 
U
s
in
g
 
b
ig
 
d
a
ta
 a
n
a
ly
ti
c
s
 a
n
d
 n
a
tu
ra
l 
la
n
g
u
a
g
e
 
p
ro
c
e
s
s
in
g
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
B
u
s
in
e
s
s
 
R
e
s
e
a
rc
h
, 
1
(1
),
 1
 –
 1
2
. 
L
a
 i
n
te
ra
c
c
ió
n
 e
s
 e
l 
g
ra
d
o
 e
n
 q
u
e
 
la
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 d
e
 u
n
a
 m
a
rc
a
 
d
e
 
lu
jo
 
la
 
c
u
e
n
ta
 
e
s
 
in
te
ra
c
ti
v
a
. 
T
w
it
te
r 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
 
v
a
ri
o
s
 
m
e
c
a
n
is
m
o
s
 m
e
d
ia
n
te
 l
o
s
 c
u
a
le
s
 
la
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
p
u
e
d
e
n
 
in
te
ra
c
tu
a
r 
c
o
n
 l
a
s
 a
u
d
ie
n
c
ia
s
. 
(p
.7
) 
L
a
s
 m
a
rc
a
s
 d
e
 l
u
jo
 t
a
m
b
ié
n
 
d
e
b
e
n
 
p
ro
m
o
v
e
r 
la
 
d
im
e
n
s
ió
n
 
d
e
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
m
a
n
te
n
e
r 
a
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
a
c
tu
a
li
z
a
d
o
s
 
s
o
b
re
 
lo
s
 
ú
lt
im
o
s
 p
ro
d
u
c
to
s
 o
 e
v
e
n
to
s
. 
P
o
r 
e
je
m
p
lo
, 
la
s
 m
a
rc
a
s
 d
e
 
lu
jo
 
p
u
e
d
e
n
 
tr
a
n
s
m
it
ir
 
d
e
s
fi
le
s
 
e
n
 
v
iv
o
 
y
 
d
a
r 
u
n
 
v
is
ta
z
o
 e
n
tr
e
 b
a
s
ti
d
o
re
s
 a
 l
a
 
m
o
d
a
 
e
s
p
e
c
tá
c
u
lo
s
 
y
 
s
e
s
io
n
e
s
 d
e
 f
o
to
s
. 
(p
.1
0
) 
L
a
 
p
e
rs
o
n
a
li
z
a
c
ió
n
 
o
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 e
s
 im
p
o
rt
a
n
te
 p
a
ra
 
la
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
p
o
rq
u
e
 
m
e
jo
ra
 
e
l 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 g
e
n
e
ra
l d
e
 lo
s
 c
lie
n
te
s
 
c
o
n
 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
. 
A
d
e
m
á
s
, 
u
n
a
 
e
s
tr
a
te
g
ia
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
a
 d
e
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 p
a
ra
 c
u
s
a
d
o
 e
n
 r
e
s
p
o
n
d
e
r 
a
 c
lie
n
te
s
 i
n
d
iv
id
u
a
le
s
 e
s
 c
o
n
o
c
id
o
 
p
o
r 
s
e
r 
m
á
s
 e
fi
c
ie
n
te
 e
fe
c
ti
v
a
 q
u
e
 
u
n
a
 
e
s
tr
a
te
g
ia
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
d
ir
ig
id
a
 a
 l
a
s
 m
a
s
a
s
. 
(p
.5
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 e
s
tá
 r
e
la
c
io
n
a
d
o
 c
o
n
 
lo
s
 
in
te
n
to
s
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
d
e
 
lu
jo
 
d
e
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
d
iv
e
rs
ió
n
 
y
 
c
o
n
te
n
id
o
s
 
in
te
re
s
a
n
te
s
 
p
a
ra
 
s
u
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
 
tr
a
v
é
s
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
E
n
 l
o
 s
o
c
ia
l 
e
n
to
rn
o
 d
e
 m
e
d
io
s
, 
e
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 e
s
 
u
n
 
m
o
ti
v
a
d
o
r 
c
la
v
e
 
p
a
ra
 
q
u
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
c
re
e
n
 
y
 
c
o
m
p
a
rt
ir
 
c
o
n
te
n
id
o
 
g
e
n
e
ra
d
o
 
p
o
r 
e
l 
u
s
u
a
ri
o
 
y
 
p
a
rt
ic
ip
a
r 
e
n
 l
a
 c
o
m
u
n
id
a
d
 d
e
 m
a
rc
a
s
 d
e
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.4
) 
- 
In
v
e
s
ti
g
a
c
ió
n
 
p
re
v
ia
 
s
o
b
re
 
la
 
p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
 
d
e
l 
c
lie
n
te
 
c
a
re
c
e
 
d
e
 
u
n
 
e
n
fo
q
u
e
 e
n
 e
l 
c
lie
n
te
 y
 s
e
 b
a
s
a
 e
n
 g
ra
n
 
m
e
d
id
a
 
e
n
 
u
n
 
e
n
fo
q
u
e
 
c
e
n
tr
a
d
o
 
e
n
 
la
 
p
e
rs
p
e
c
ti
v
a
 p
a
ra
 i
n
d
u
c
ir
 u
n
 c
o
m
p
ro
m
is
o
 
b
e
n
e
fi
c
io
s
o
 p
a
ra
 la
 e
m
p
re
s
a
 p
o
r 
p
a
rt
e
 d
e
 
lo
s
 c
lie
n
te
s
, 
e
s
 f
u
n
d
a
m
e
n
ta
l 
in
te
g
ra
r 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
c
o
m
o
 
c
o
-c
re
a
d
o
re
s
 
d
e
 
v
a
lo
r 
p
o
rq
u
e
 
"l
a
 
p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
 
d
e
l 
c
lie
n
te
 
a
u
m
e
n
ta
r 
s
i 
lo
s
 
g
e
re
n
te
s
 
e
je
c
u
ta
n
 
d
e
 
p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
 q
u
e
 c
u
m
p
le
n
 o
 e
x
c
e
d
e
n
 la
s
 
e
x
p
e
c
ta
ti
v
a
s
 d
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
. 
(p
.5
) 
 
 
  
 
A
1
2
 
Z
o
llo
, 
L
.,
 F
ili
e
ri
, 
R
.,
 R
ia
lt
i,
 
R
. 
y
 
Y
o
o
n
, 
S
. 
(2
0
2
0
).
 
U
n
p
a
c
k
in
g
 
th
e
 
re
la
ti
o
n
s
h
ip
 
b
e
tw
e
e
n
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
a
n
d
 
b
ra
n
d
 
e
q
u
it
y
: 
T
h
e
 
m
e
d
ia
ti
n
g
 
ro
le
 
o
f 
c
o
n
s
u
m
e
rs
’ 
b
e
n
e
fi
ts
 
a
n
d
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
e
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
B
u
s
in
e
s
s
 
R
e
s
e
a
rc
h
, 
1
1
7
, 
2
5
6
 -
 2
6
7
. 
L
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 h
a
n
 m
e
jo
ra
d
o
 
la
 
in
te
ra
c
ti
v
id
a
d
 
d
e
 
c
o
m
u
n
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
s
 
e
n
 
lí
n
e
a
 
m
ie
n
tr
a
s
 
b
ri
n
d
a
n
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
b
id
ir
e
c
c
io
n
a
l 
C
a
n
a
le
s
 
q
u
e
 
p
e
rm
it
e
n
 
c
o
m
p
a
rt
ir
 
in
s
ta
n
tá
n
e
a
m
e
n
te
 d
if
e
re
n
te
s
 t
ip
o
s
 
d
e
 
c
o
n
te
n
id
o
 
e
n
tr
e
 
m
a
rc
a
s
 
y
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
y
 
e
n
tr
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.1
) 
L
a
s
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
lu
jo
 
d
e
b
e
n
 
im
p
le
m
e
n
ta
r 
e
s
tr
a
te
g
ia
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
d
e
s
ti
n
a
d
a
s
 
a
 
fo
m
e
n
ta
r 
lo
s
 
s
e
n
ti
m
ie
n
to
s
 
d
e
 
e
x
c
lu
s
iv
id
a
d
, 
la
s
 i
n
te
ra
c
c
io
n
e
s
, 
a
s
í 
c
o
m
o
 l
o
s
 s
e
n
ti
m
ie
n
to
s
 d
e
 la
 
c
o
m
u
n
id
a
d
 d
e
 é
lit
e
. 
(p
.9
) 
L
o
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
e
s
tá
n
 
m
o
ti
v
a
d
o
s
 p
a
ra
 v
is
it
a
r 
e
l 
lu
jo
 d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
á
g
in
a
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
 p
a
ra
 d
iv
e
rt
ir
s
e
, 
in
te
ra
c
tu
a
r 
y
 c
o
m
p
a
rt
ir
 o
p
in
io
n
e
s
 c
o
n
 o
tr
o
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
, 
p
a
ra
 r
e
c
ib
ir
 in
fo
rm
a
c
ió
n
 
a
c
tu
a
li
z
a
d
a
, 
p
a
ra
 
o
b
te
n
e
r 
u
n
 
s
e
rv
ic
io
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
o
, 
y
 
p
a
ra
 
tr
a
n
s
m
it
ir
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
s
o
b
re
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
m
o
d
a
 
d
e
 
lu
jo
 
a
 
s
u
s
 
a
m
ig
o
s
. 
(p
.3
) 
L
o
s
 
in
v
e
s
ti
g
a
d
o
re
s
 
h
a
n
 
re
v
e
la
d
o
 
q
u
e
 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
li
s
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
d
e
 
m
o
d
a
 
d
e
 
lu
jo
 
u
ti
liz
a
n
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
p
a
ra
 
e
s
ti
m
u
la
r 
la
 
a
s
o
c
ia
c
ió
n
 
d
e
 
m
a
rc
a
s
, 
p
a
ra
 
a
u
m
e
n
ta
r 
le
a
lt
a
d
 
a
 
la
 
m
a
rc
a
 
y
 
p
a
ra
 
m
e
jo
ra
r 
la
s
 i
n
te
ra
c
c
io
n
e
s
 d
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
a
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r.
 
(p
.3
) 
L
a
s
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
d
e
 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
 
m
o
ti
v
a
n
 
a
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
a
 
c
o
m
p
ra
r 
m
a
rc
a
s
 
o
 
c
o
m
p
a
rt
ir
 l
a
 b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 p
o
s
it
iv
o
. 
C
u
á
n
d
o
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 a
s
o
c
ia
n
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
c
o
n
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
p
o
s
it
iv
a
s
, 
s
o
n
 
m
á
s
 
p
ro
b
a
b
le
 
q
u
e
 
fo
rm
e
n
 
le
a
lt
a
d
 
y
 
re
c
o
m
p
ra
s
 
in
te
n
c
io
n
e
s
 
p
a
ra
 
re
v
iv
ir
 
s
u
s
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
p
o
s
it
iv
a
s
 
o
ri
g
in
a
le
s
. 
(p
.4
) 
E
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
m
a
rc
a
 
s
e
 
d
e
fi
n
e
 
c
o
m
o
 
´´
a
c
ti
v
o
s
 
y
 
p
a
s
iv
o
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
v
in
c
u
la
d
o
s
 a
 u
n
a
 m
a
rc
a
, 
s
u
 n
o
m
b
re
 
y
 s
ím
b
o
lo
 q
u
e
 s
e
 s
u
m
a
n
 o
 r
e
s
ta
n
 d
e
l 
v
a
lo
r 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
d
o
 p
o
r 
u
n
 p
ro
d
u
c
to
 
o
 
s
e
rv
ic
io
 
p
a
ra
 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
 
y
 
/ 
o
 
p
a
ra
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 d
e
 e
s
a
 e
m
p
re
s
a
´´
. 
(p
.3
) 
A
1
3
 
E
b
ra
h
im
, 
R
. 
(2
0
1
9
).
 
T
h
e
 
R
o
le
 
o
f 
T
ru
s
t 
in
 
U
n
d
e
rs
ta
n
d
in
g
 t
h
e
 I
m
p
a
c
t 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 M
a
rk
e
ti
n
g
 
o
n
 
B
ra
n
d
 
E
q
u
it
y
 
a
n
d
 
B
ra
n
d
 L
o
y
a
lt
y
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 
M
a
rk
e
ti
n
g
, 
1
(1
),
 1
 –
 2
2
. 
A
d
e
m
á
s
, 
ta
le
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
g
e
n
e
ra
rá
n
 c
o
n
fi
a
n
z
a
 y
 
e
lim
in
a
rá
n
 
la
 
in
c
e
rt
id
u
m
b
re
 
q
u
e
 
p
o
d
rí
a
 
p
ro
h
ib
ir
 
a
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
in
te
ra
c
tu
a
r 
c
o
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
y
 
re
a
liz
a
r 
tr
a
n
s
a
c
c
io
n
e
s
 e
n
 l
ín
e
a
. 
(p
.1
2
) 
C
lie
n
te
s
 
le
a
le
s
 
c
o
n
 
a
c
ti
tu
d
e
s
 
p
o
s
it
iv
a
s
 
c
o
n
 
in
te
n
c
io
n
e
s
 
d
e
 
re
v
is
ió
n
 
h
a
c
ia
 
u
n
a
 
p
la
ta
fo
rm
a
 
e
n
 
lí
n
e
a
 
s
o
n
 
a
c
ti
v
a
d
o
s
 
p
o
r 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
a
c
tu
a
liz
a
d
a
, 
d
e
 
m
o
d
a
 
e
 
m
e
d
io
s
 
b
a
s
a
d
o
s
 
e
n
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
. 
(p
.1
8
) 
L
a
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 r
e
p
re
s
e
n
ta
 l
a
 
m
e
d
id
a
 
e
n
 
q
u
e
 
e
l 
s
e
rv
ic
io
 
s
a
ti
s
fa
c
e
 d
if
e
re
n
te
s
 g
u
s
to
s
 d
e
 lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
e
n
 
fu
n
c
ió
n
 
d
e
 
s
u
s
 
d
e
m
a
n
d
a
s
. 
(p
.8
) 
E
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
re
p
re
s
e
n
ta
 
e
l 
a
s
p
e
c
to
 
h
e
d
ó
n
ic
o
; 
la
 
d
iv
e
rs
ió
n
 
y
 
e
l 
p
la
c
e
r 
a
d
q
u
ir
id
o
s
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
u
s
o
 
d
e
 
m
e
d
io
s
. 
L
a
 
c
o
n
tr
ib
u
c
ió
n
 d
e
 l
o
s
 u
s
u
a
ri
o
s
 
a
 la
s
 m
a
rc
a
s
 e
n
 la
 p
la
ta
fo
rm
a
 
d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.8
) 
L
a
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
la
s
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 
in
fo
rm
a
le
s
 
e
n
tr
e
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
q
u
e
 
re
a
liz
a
r 
in
te
rc
a
m
b
io
 
d
e
 o
p
in
io
n
e
s
 y
 r
e
c
o
m
e
n
d
a
c
io
n
e
s
. 
E
s
te
 
ú
lt
im
o
 
L
a
 
d
im
e
n
s
ió
n
 
d
e
 
la
 
b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 h
a
 s
id
o
 r
e
e
m
p
la
z
a
d
a
 
p
o
r 
u
n
 r
ie
s
g
o
 p
e
rc
ib
id
o
 d
e
 q
u
e
 s
e
 
re
fi
e
re
 a
 l
a
 c
a
p
a
c
id
a
d
 d
e
 d
is
m
in
u
ir
 
la
s
 p
re
o
c
u
p
a
c
io
n
e
s
 y
 l
a
 a
n
s
ie
d
a
d
 
d
e
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.8
) 
E
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
m
a
rc
a
 
b
a
s
a
d
o
 
e
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
s
e
 
d
e
fi
n
e
 
c
o
m
o
 
´´
e
l 
e
fe
c
to
 
d
if
e
re
n
c
ia
l 
d
e
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
s
o
b
re
 
la
 
re
s
p
u
e
s
ta
 
d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
a
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
´´
. 
E
l 
c
lie
n
te
 e
v
a
lú
a
 e
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
la
 m
a
rc
a
 a
 t
ra
v
é
s
 d
e
 s
u
 f
u
e
rz
a
 o
 l
a
 
m
a
rc
a
. 
(p
.8
) 
A
1
4
 
L
a
i,
 H
.,
 K
o
n
g
, 
H
.,
 P
ir
e
s
, 
G
. 
y
 R
o
s
e
n
b
e
rg
e
r,
 P
. 
(2
0
2
0
).
 
T
h
e
 
in
fl
u
e
n
c
e
 
o
f 
p
e
rc
e
iv
e
d
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
le
m
e
n
ts
 
o
n
 
c
o
n
s
u
m
e
r–
b
ra
n
d
 
e
n
g
a
g
e
m
e
n
t 
a
n
d
 
b
ra
n
d
 
k
n
o
w
le
d
g
e
, 
A
s
ia
 
P
a
c
if
ic
 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
M
a
rk
e
ti
n
g
, 
3
2
(3
),
 6
9
5
 –
 7
2
0
. 
E
l 
c
o
n
te
n
id
o
 
in
te
ra
c
ti
v
o
 
a
y
u
d
a
 
a
 
c
o
n
s
tr
u
ir
 
u
n
a
 
im
a
g
e
n
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
c
o
n
fi
a
b
le
, 
q
u
e
 
im
p
u
ls
a
 
a
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
le
a
lt
a
d
 
e
 
in
te
n
c
ió
n
 
d
e
 c
o
m
p
ra
 a
 s
u
 v
e
z
. 
(p
.3
) 
L
a
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
p
u
e
d
e
 
c
o
n
tr
ib
u
ir
 
a
 
la
 
p
e
rc
e
p
c
ió
n
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 c
o
m
o
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
lí
d
e
r,
 
m
o
ti
v
a
n
d
o
 
a
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
 
b
u
s
c
a
r 
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
m
á
s
 
re
c
ie
n
te
 
e
n
 
la
s
 
p
á
g
in
a
s
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
c
o
n
tr
ib
u
y
e
n
d
o
 
a
s
í 
a
 
c
o
n
s
tr
u
ir
 
u
n
a
 m
a
rc
a
 p
o
s
it
iv
a
 e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 
e
n
 
la
 
m
e
n
te
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.7
) 
L
a
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 s
e
 r
e
fi
e
re
 a
l 
a
lc
a
n
c
e
 
d
e
 
lo
s
 
s
e
rv
ic
io
s
 
d
e
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
, 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
s
fu
e
rz
o
s
 
y
 
m
e
n
s
a
je
s
 
p
a
ra
 
s
a
ti
s
fa
c
e
r 
la
s
 
p
re
fe
re
n
c
ia
s
 
p
e
rs
o
n
a
le
s
 d
e
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
, 
ta
l 
q
u
e
 
lo
s
 
s
e
rv
ic
io
s
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
o
s
 y
 l
a
 b
ú
s
q
u
e
d
a
 d
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
fa
c
ili
ta
n
 
s
u
 
u
s
o
, 
c
re
a
n
d
o
 
v
a
lo
r 
p
a
ra
 
u
n
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
o
 
g
ru
p
o
 
d
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 e
s
p
e
c
íf
ic
o
. 
(p
.4
) 
F
a
c
ili
ta
c
ió
n
 d
e
 c
o
n
te
n
id
o
 d
e
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
, 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
a
 
y
 
d
if
u
s
ió
n
 
d
e
 
re
s
e
ñ
a
s
 
e
n
 
lí
n
e
a
. 
fu
e
ro
n
 
ú
ti
le
s
 p
a
ra
 g
e
n
e
ra
r 
c
o
n
fi
a
n
z
a
 
y
 
re
la
c
io
n
e
s
 
p
a
ra
 
im
p
u
ls
a
r 
lo
s
 i
n
g
re
s
o
s
 p
o
r 
v
e
n
ta
s
. 
(p
.3
) 
E
W
O
M
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
la
s
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 
re
a
liz
a
d
a
s
 
p
o
r 
p
o
s
ib
le
s
, 
re
a
le
s
 
o
 
a
n
te
ri
o
re
s
 
c
lie
n
te
s
 s
o
b
re
 u
n
 p
ro
d
u
c
to
, 
m
a
rc
a
 
o
 e
m
p
re
s
a
 q
u
e
 u
ti
liz
a
n
 p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(P
.4
) 
E
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 e
s
 u
n
 
c
o
m
p
o
n
e
n
te
 c
rí
ti
c
o
 d
e
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
re
fi
ri
é
n
d
o
s
e
 
a
 
la
 
c
a
p
a
c
id
a
d
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
p
o
te
n
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
re
c
o
n
o
c
e
r 
/ 
re
c
o
rd
a
r 
u
n
a
 m
a
rc
a
 e
n
 s
u
s
 m
e
n
te
s
, 
lo
 q
u
e
 a
y
u
d
a
 a
s
o
c
ia
r 
p
ro
d
u
c
to
s
 c
o
n
 
m
a
rc
a
s
. 
(p
.8
) 
A
1
5
 
S
a
n
n
y
, 
L
.,
 
A
ri
n
a
, 
A
.,
 
M
a
u
lid
y
a
, 
R
. 
y
 P
e
rt
iw
i,
 R
. 
(2
0
2
0
).
 
P
u
rc
h
a
s
e
 
in
te
n
ti
o
n
 
o
n
 
In
d
o
n
e
s
ia
 
m
a
le
’s
 s
k
in
 c
a
re
 b
y
 s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
ff
e
c
t 
to
w
a
rd
s
 B
ra
n
d
 i
m
a
g
e
 a
n
d
 
b
ra
n
d
 t
ru
s
t.
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t 
S
c
ie
n
c
e
 L
e
tt
e
rs
, 
1
0
, 
2
1
3
9
 
–
 2
1
4
6
. 
L
a
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
e
s
tá
n
 
lle
v
a
n
d
o
 
a
 
c
a
b
o
 
e
s
tu
d
io
s
 
p
a
ra
 
in
v
o
lu
c
ra
r 
la
 
p
e
rs
p
e
c
ti
v
a
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
e
n
 l
a
 m
a
rc
a
, 
p
a
ra
 c
o
n
fi
g
u
ra
rl
a
 e
n
 
s
u
s
 
m
e
n
te
s
, 
d
a
n
d
o
 
fo
rm
a
 
a
 
u
n
a
 
im
a
g
e
n
 d
e
 m
a
rc
a
 p
o
s
it
iv
a
 y
 p
a
ra
 
fo
rt
a
le
c
e
r 
la
 c
o
n
fi
a
n
z
a
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 
m
e
d
ia
n
te
 l
a
 i
n
te
ra
c
c
ió
n
 c
o
n
 t
o
d
o
s
 
lo
s
 c
a
n
a
le
s
 d
e
 c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 c
o
n
 
e
l 
fi
n
 d
e
 d
a
r 
fo
rm
a
 a
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.1
) 
- 
S
o
b
re
 t
o
d
o
, 
u
n
 l
a
rg
o
 s
o
lu
c
ió
n
 d
e
 
p
la
z
o
 
p
a
ra
 
m
a
n
te
n
e
r 
e
s
ta
 
re
la
c
ió
n
 
lle
v
a
 
p
o
r 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 
in
te
ra
c
ti
v
a
s
 
re
la
c
io
n
a
d
a
s
 
c
o
n
 
la
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 
d
e
l 
p
ro
d
u
c
to
, 
m
á
s
 
g
ra
n
d
e
 
c
o
le
c
c
io
n
e
s
 
d
e
 
v
a
ri
e
d
a
d
 
d
e
 
p
ro
d
u
c
to
s
, 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 s
o
b
re
 l
a
 h
is
to
ri
a
 d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
y
 
p
re
c
io
 
tr
a
n
s
p
a
re
n
te
 
d
e
l 
p
ro
d
u
c
to
. 
(p
.3
) 
L
o
s
 r
e
s
u
lt
a
d
o
s
 e
s
tá
n
 e
n
 lí
n
e
a
 
c
o
n
 l
a
s
 c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 d
e
 l
a
 
g
e
n
e
ra
c
ió
n
 m
ill
e
n
n
ia
l 
q
u
e
 l
e
s
 
im
p
o
rt
a
 
la
 
p
u
b
lic
id
a
d
 
y
 
e
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
. 
c
u
a
n
d
o
 
c
ie
rt
a
s
 m
a
rc
a
s
 d
e
 c
u
id
a
d
o
 d
e
 
la
 p
ie
l 
a
p
lic
a
n
 s
u
 m
a
rk
e
ti
n
g
 a
 
tr
a
v
é
s
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.6
) 
- 
L
a
 
im
a
g
e
n
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
e
s
 
u
n
a
 
re
p
re
s
e
n
ta
c
ió
n
 
g
e
n
e
ra
l 
d
e
 
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
y
 
e
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
l 
p
ro
d
u
c
to
 
q
u
e
 
c
o
n
d
u
c
e
 
a
 
la
 
p
e
rc
e
p
c
ió
n
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 e
n
 s
í.
 (
p
.3
) 
A
1
6
 
S
o
h
a
il,
 
S
. 
y
 
H
a
s
a
n
, 
M
. 
(2
0
2
0
).
 
T
h
e
 
Im
p
a
c
t 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
o
n
 B
ra
n
d
 T
ru
s
t 
a
n
d
 B
ra
n
d
 
L
o
y
a
lt
y
: 
A
n
 
A
ra
b
 
P
e
rs
p
e
c
ti
v
e
. 
In
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
O
n
lin
e
 
M
a
rk
e
ti
n
g
, 
1
0
(1
),
 1
5
 -
 3
1
. 
U
n
a
 r
a
z
ó
n
 p
ro
b
a
b
le
 d
e
 e
s
to
 p
u
e
d
e
 
d
e
b
e
rs
e
 a
l 
h
e
c
h
o
 d
e
 q
u
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
ti
e
n
e
n
 
la
 
c
a
p
a
c
id
a
d
 
d
e
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
in
te
ra
c
ti
v
a
, 
re
tr
o
a
lim
e
n
ta
c
ió
n
 
in
s
ta
n
tá
n
e
a
 y
 u
n
 c
o
n
s
u
m
id
o
r 
m
á
s
 
o
b
je
ti
v
o
 c
o
n
te
n
id
o
 g
e
n
e
ra
d
o
. 
(p
.3
) 
- 
E
l 
g
ra
d
o
 
d
e
 
p
e
rs
o
n
a
li
z
a
c
ió
n
 
re
p
re
s
e
n
ta
 e
l 
n
iv
e
l 
e
n
 e
l 
q
u
e
 s
e
 
h
a
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
o
 u
n
 s
e
rv
ic
io
 e
n
 
p
a
rt
ic
u
la
r.
 
y
 
m
o
d
if
ic
a
d
o
 
p
a
ra
 
s
a
ti
s
fa
c
e
r 
la
s
 
p
re
fe
re
n
c
ia
s
 
d
e
l 
c
lie
n
te
. 
E
n
 e
l 
á
m
b
it
o
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
, 
p
re
o
c
u
p
a
c
io
n
e
s
 
d
e
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 
c
o
n
 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ta
d
o
re
s
 
in
te
n
c
io
n
a
le
s
 
d
e
l 
c
o
n
te
n
id
o
 p
u
b
lic
a
d
o
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.5
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
e
s
 
e
l 
re
s
u
lt
a
d
o
 
d
e
l 
d
is
fr
u
te
 
y
 
e
l 
p
la
c
e
r 
q
u
e
 
s
u
rg
e
n
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
. 
C
u
a
n
d
o
 
u
n
o
 
p
a
rt
ic
ip
a
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
, 
s
o
n
 
v
is
to
s
 
c
o
m
o
 
b
u
s
c
a
d
o
re
s
 
d
e
 
p
la
c
e
r 
e
x
p
u
e
s
to
s
 a
 l
a
 d
iv
e
rs
ió
n
 y
 e
l 
d
e
le
it
e
, 
p
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
s
e
 
s
ie
n
te
n
 e
n
tr
e
te
n
id
o
s
. 
(p
.5
) 
- 
E
n
 e
l 
c
o
n
te
x
to
 d
e
 l
a
s
 m
a
rc
a
s
 e
n
 u
n
 
e
n
to
rn
o
 
o
n
lin
e
 
y
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
io
s
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
, 
la
 
c
o
n
fi
a
n
z
a
 
s
e
 
c
o
n
s
id
e
ra
 u
n
 r
e
q
u
is
it
o
 im
p
o
rt
a
n
te
. 
L
a
 
c
o
n
fi
a
n
z
a
 
c
o
m
o
 
u
n
a
 
e
x
p
e
c
ta
ti
v
a
 
p
o
s
it
iv
a
 
d
e
l 
c
lie
n
te
 
h
a
c
ia
 
la
 
m
a
rc
a
 
p
s
ic
o
ló
g
ic
a
m
e
n
te
. 
L
o
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
p
e
rc
ib
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
s
o
n
 
m
á
s
 
c
o
n
fi
a
b
le
s
, 
e
n
 
c
o
m
p
a
ra
c
ió
n
 
c
o
n
 
lo
s
 
e
le
m
e
n
to
s
 
tr
a
d
ic
io
n
a
le
s
 
d
e
 
la
 
m
e
z
c
la
 
d
e
 
p
ro
m
o
c
ió
n
. 
(p
.3
) 
 
 
  
 
A
1
7
 
A
b
b
a
s
, 
M
.,
 J
ia
n
g
, 
Y
.,
 M
ia
o
, 
M
. 
y
 H
a
s
n
a
in
, 
M
. 
(2
0
2
0
).
 T
h
e
 
e
ff
e
c
t 
o
f 
s
o
c
ia
l 
in
fl
u
e
n
c
e
, 
tr
u
s
t,
 
a
n
d
 
e
n
te
rt
a
in
m
e
n
t 
v
a
lu
e
 
o
n
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
u
s
e
: 
E
v
id
e
n
c
e
 
fr
o
m
 
P
a
k
is
ta
n
. 
C
o
g
e
n
t 
B
u
s
in
e
s
s
 
y
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 1
(1
),
 1
 –
 2
4
. 
U
n
o
 d
e
 l
o
s
 p
ri
n
c
ip
a
le
s
 o
b
je
ti
v
o
s
 
d
e
tr
á
s
 d
e
l 
u
s
o
 d
e
 s
it
io
s
 d
e
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 e
s
 d
iv
e
rt
ir
s
e
 y
 d
is
fr
u
ta
r 
d
e
 
b
u
e
n
a
s
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
m
ie
n
tr
a
s
 
in
te
ra
c
tú
a
. 
c
o
n
 
o
tr
o
s
 
e
n
 u
n
a
 c
o
m
u
n
id
a
d
 e
n
 l
ín
e
a
. 
S
e
 
h
a
 
d
e
m
o
s
tr
a
d
o
 
q
u
e
 
e
s
 
m
u
y
 
p
o
c
o
 p
ro
b
a
b
le
 q
u
e
 l
a
s
 p
e
rs
o
n
a
s
 
s
in
 
a
le
g
rí
a
 
p
a
rt
ic
ip
a
r 
e
n
 
u
n
a
 
c
o
m
u
n
id
a
d
 
d
e
 
re
d
e
s
 
y
 
u
n
 
e
n
to
rn
o
 d
e
 c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 (
p
.6
) 
L
o
s
 
d
e
s
a
rr
o
lla
d
o
re
s
 
d
e
 
s
it
io
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
d
e
b
e
n
 
m
o
d
if
ic
a
r 
c
o
n
ti
n
u
a
m
e
n
te
 
la
s
 
in
te
rf
a
c
e
s
 y
 a
c
tu
a
liz
a
rl
a
s
 
c
o
n
 
fr
e
c
u
e
n
c
ia
 
c
o
n
 
h
e
rr
a
m
ie
n
ta
s
 
a
m
ig
a
b
le
s
 
y
 
d
is
e
ñ
o
s
 
a
tr
a
c
ti
v
o
s
. 
(p
.1
5
) 
- 
E
n
 
e
s
te
 
e
s
tu
d
io
, 
u
ti
liz
a
m
o
s
 
e
l 
v
a
lo
r 
d
e
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
c
o
m
o
 
fu
n
c
ió
n
 
d
e
 
g
ra
ti
fi
c
a
c
ió
n
 
q
u
e
 
m
o
ti
v
a
rí
a
 
a
 
u
n
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
a
 
a
d
o
p
ta
r 
In
s
ta
g
ra
m
 
c
o
m
o
 
s
u
 
m
e
d
io
 s
o
c
ia
l 
e
n
 l
ín
e
a
 s
e
rv
ic
io
 y
 
m
a
n
te
n
e
r 
u
n
 
c
o
n
ta
c
to
 
g
e
n
e
ra
liz
a
d
o
 y
 s
o
s
te
n
ib
le
 c
o
n
 e
l 
p
ro
v
e
e
d
o
r.
 (
p
.4
) 
- 
E
l 
u
s
o
 y
 l
a
 g
ra
ti
fi
c
a
c
ió
n
 d
e
 s
e
 a
p
lic
ó
 
p
a
ra
 
s
o
p
e
s
a
r 
lo
s
 
e
fe
c
to
s
 
d
e
 
la
s
 
in
fl
u
e
n
c
ia
s
, 
v
a
lo
r 
d
e
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
, 
c
o
m
p
ra
s
 e
n
 l
ín
e
a
 
o
p
o
rt
u
n
id
a
d
e
s
, 
c
o
n
fi
a
n
z
a
 
e
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
y
 
le
a
lt
a
d
 
y
 
g
e
n
e
ro
s
id
a
d
 
a
c
ti
tu
d
e
s
 
g
e
n
e
ra
le
s
, 
q
u
e
 
fu
e
ro
n
 
to
d
a
s
 c
o
n
s
id
e
ra
d
a
s
 e
n
 e
s
te
 e
s
tu
d
io
 
p
a
ra
 
in
v
e
s
ti
g
a
r 
la
s
 
in
te
n
c
io
n
e
s
 
d
e
 
u
s
a
r 
s
it
io
s
 d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.2
) 
A
1
8
 
C
h
e
u
n
g
, 
M
.,
 
P
ir
e
s
, 
G
.,
 
R
o
s
e
n
b
e
rg
e
r,
 P
.,
 L
e
u
n
g
, 
W
. 
y
 
T
in
g
, 
H
. 
(2
0
2
0
).
 
In
v
e
s
ti
g
a
ti
n
g
 
th
e
 
ro
le
 
o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
o
n
 
v
a
lu
e
 
c
o
 
c
re
a
ti
o
n
 
a
n
d
 
e
n
g
a
g
e
m
e
n
t:
 
A
n
 
e
m
p
ir
ic
a
l 
s
tu
d
y
 
in
 
C
h
in
a
 
a
n
d
 
H
o
n
g
 
K
o
n
g
. 
A
u
s
tr
a
la
s
ia
n
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 J
o
u
rn
a
l,
 1
(1
),
 1
 –
 
1
3
. 
E
l 
u
s
o
 
d
e
 
p
u
b
lic
a
c
io
n
e
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
in
te
ra
c
ti
v
a
s
 
in
v
it
a
 
a
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
 
p
a
rt
ic
ip
a
r 
e
n
 
d
is
c
u
s
io
n
e
s
 
y
 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
re
la
c
io
n
a
d
a
s
 
c
o
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
m
e
d
io
s
, 
m
o
ti
v
a
n
d
o
 
la
 
in
te
g
ra
c
ió
n
 
d
e
 
re
c
u
rs
o
s
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
e
n
 
c
o
-c
re
a
r 
e
l 
s
ig
n
if
ic
a
d
o
 
y
 
e
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
. 
(p
.4
) 
F
in
a
lm
e
n
te
, 
la
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 
s
e
 r
e
fi
e
re
 a
 l
a
 m
e
d
id
a
 e
n
 
q
u
e
 u
n
a
 m
a
rc
a
 c
o
m
b
in
a
 
c
o
m
u
n
ic
a
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
a
c
tu
a
li
z
a
d
a
 
y
 
d
e
 
m
o
d
a
. 
(p
.3
) 
D
e
l 
m
is
m
o
 m
o
d
o
, 
e
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
o
 
c
o
m
o
 
u
n
 
p
ro
c
e
s
o
 
u
ti
liz
a
d
o
 
p
o
r 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
p
a
ra
 
c
o
m
u
n
ic
a
r 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 r
e
la
c
io
n
a
d
a
 c
o
n
 l
a
 
m
a
rc
a
 p
a
ra
 c
o
n
s
tr
u
ir
 r
e
la
c
io
n
e
s
 
e
n
tr
e
 e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
y
 l
a
 m
a
rc
a
, 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
n
d
o
 
c
o
n
te
n
id
o
 
e
n
tr
e
te
n
id
o
, 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
a
. 
(p
.3
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 s
e
 r
e
fi
e
re
 a
 l
a
 
c
re
a
c
ió
n
 
d
e
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
p
o
r 
p
a
rt
e
 
d
e
 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
lis
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
(c
o
m
o
 
c
o
m
o
 
ju
e
g
o
s
, 
c
o
m
p
a
rt
ir
 v
id
e
o
s
 y
 p
a
rt
ic
ip
a
r 
e
n
 
c
o
n
c
u
rs
o
s
) 
q
u
e
 
lo
s
 
s
u
m
e
rs
 
p
e
rc
ib
e
n
 c
o
m
o
 d
iv
e
rt
id
o
 y
 l
ú
d
ic
o
 
c
u
a
n
d
o
 
u
s
a
n
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 f
o
rm
a
s
a
. 
(p
.3
) 
L
a
 c
re
a
c
ió
n
 y
 e
l i
n
te
rc
a
m
b
io
 d
e
 E
W
O
M
 
s
o
n
 s
im
il
a
re
s
 a
 l
a
 i
n
te
ra
c
c
ió
n
. 
E
W
O
M
 
s
e
 r
e
fi
e
re
 a
 l
a
 c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 p
o
r 
p
a
rt
e
 
a
n
te
ri
o
r,
 r
e
a
l 
o
 p
o
te
n
c
ia
l 
c
lie
n
te
s
 s
o
b
re
 
u
n
a
 m
a
rc
a
 q
u
e
 u
ti
liz
a
n
 p
la
ta
fo
rm
a
s
 d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
. 
P
o
rq
u
e
 
im
p
lic
a
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
s
o
b
re
 
s
u
s
 
p
ro
p
ia
s
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 
y
 
o
p
in
io
n
e
s
, 
W
O
M
 e
s
tá
 p
e
rp
e
rc
ib
id
a
 p
o
r 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
c
o
m
o
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
a
lt
a
m
e
n
te
 c
re
íb
le
 y
 c
o
n
fi
a
b
le
. 
(p
.3
) 
E
l 
fo
c
o
 
e
s
tá
 e
n
 
e
l 
in
te
rc
a
m
b
io
 d
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
in
ic
ia
d
a
 
p
o
r 
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r.
 
c
o
n
te
n
id
o
 
p
a
ra
 
la
 
c
re
a
c
ió
n
 d
e
 v
a
lo
r 
d
e
 m
a
rc
a
, 
c
o
m
o
 
d
is
c
u
ti
r 
la
s
 
n
e
c
e
s
id
a
d
e
s
 
p
e
rs
o
n
a
le
s
, 
s
u
s
 
s
u
g
e
re
n
c
ia
s
 
d
e
 
m
e
jo
ra
s
 e
 i
d
e
a
s
 p
a
ra
 e
l 
d
e
s
a
rr
o
llo
 
d
e
 
p
ro
d
u
c
to
s
, 
la
 
c
o
n
s
tr
u
c
c
ió
n
 
d
e
 
re
la
c
io
n
e
s
 e
n
tr
e
 e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
y
 l
a
 
m
a
rc
a
. 
(p
.5
) 
A
1
9
 
K
h
a
le
e
l,
 
R
.,
 
M
a
je
d
, 
Z
. 
y
 
O
th
m
a
n
, 
B
. 
(2
0
2
0
).
 
T
h
e
 
Im
p
a
c
ts
 
o
f 
U
s
in
g
 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
W
e
b
s
it
e
s
 
fo
r 
E
ff
ic
ie
n
t 
M
a
rk
e
ti
n
g
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
X
i'a
n
 
U
n
iv
e
rs
it
y
 
o
f 
A
rc
h
it
e
c
tu
re
 
y
 
T
e
c
h
n
o
lo
g
y
, 
1
2
(3
),
 
2
2
2
1
 
–
 
2
2
3
5
. 
L
a
 i
n
te
ra
c
ti
v
id
a
d
 b
ri
n
d
a
 e
l 
m
e
jo
r 
a
c
c
e
s
o
 a
 l
a
 i
n
fo
rm
a
c
io
n
 c
o
n
 e
l 
a
p
o
y
o
 d
e
l 
a
u
m
e
n
to
 d
e
 c
lie
n
te
s
 
e
n
 l
a
 g
e
s
ti
o
n
 d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
E
n
 
e
l 
c
o
n
te
x
to
 
e
n
 
lin
e
a
, 
in
te
ra
c
ti
v
o
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
u
n
 
u
s
u
a
ri
o
 
c
e
n
tr
a
d
o
 
e
n
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
m
e
d
ia
n
te
 
m
a
q
u
in
a
s
, 
m
e
n
s
a
je
s
 
u
 
o
tr
a
s
 
p
e
rs
o
n
a
s
. 
C
e
n
tr
a
n
d
o
s
e
 
e
n
 
e
l 
p
ro
c
e
s
o
 d
e
 n
e
tw
o
rk
in
g
. 
(p
.6
) 
- 
- 
L
a
s
 
p
e
rs
o
n
a
s
 
p
a
s
a
n
 
la
 
m
a
y
o
r 
p
a
rt
e
 
d
e
l 
ti
e
m
p
o
 
e
n
 
lin
e
a
 
c
o
n
e
c
ta
n
d
o
s
e
 e
n
 a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 c
o
m
o
 c
o
n
s
u
lt
a
r 
s
u
 
c
o
rr
e
o
 
e
le
c
tr
o
n
ic
o
, 
c
h
a
te
a
r 
c
o
n
 
s
u
 a
m
ig
a
 a
 t
ra
v
e
s
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 o
 c
o
m
p
ra
n
d
o
 e
n
 l
in
e
a
 y
 
e
n
 o
c
a
s
io
n
e
s
 la
s
 p
e
rs
o
n
a
s
 p
a
s
a
n
 
s
u
 
ti
e
m
p
o
 
e
n
 
lin
e
a
 
p
o
r 
e
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 y
 o
c
io
 g
e
n
e
ra
l 
y
 
s
o
c
ia
l.
 (
p
.7
) 
L
a
 
re
d
 
s
o
c
ia
l 
p
e
rm
it
e
 
q
u
e
 l
a
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 r
e
s
p
a
ld
e
 e
l 
p
ro
d
u
c
to
 m
a
s
 a
lla
 d
e
 
lo
 q
u
e
 l
a
 p
u
b
lic
id
a
d
 p
o
r 
s
i 
s
o
la
 p
u
e
d
e
 
h
a
c
e
r.
 (
p
.7
) 
L
o
s
 
p
ri
n
c
ip
a
le
s
 
b
e
n
e
fi
c
io
s
 
d
e
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 e
n
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 s
o
n
 e
l 
m
a
y
o
r 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 y
 
s
e
g
u
n
d
o
 
m
a
s
 
tr
a
fi
c
o
 
y
 
e
n
la
c
e
 
d
e
l 
s
it
io
 w
e
b
. 
(p
.6
) 
A
2
0
 
C
h
e
n
, 
S
. 
y
 
L
in
, 
C
. 
(2
0
1
9
).
 
U
n
d
e
rs
ta
n
d
in
g
 
th
e
 
e
ff
e
c
t 
o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
a
c
ti
v
it
ie
s
: 
T
h
e
 
m
e
d
ia
ti
o
n
 
o
f 
s
o
c
ia
l 
id
e
n
ti
fi
c
a
ti
o
n
, 
p
e
rc
e
iv
e
d
 
v
a
lu
e
, 
a
n
d
 
s
a
ti
s
fa
c
ti
o
n
. 
T
e
c
h
n
o
lo
g
ic
a
l 
F
o
re
c
a
s
ti
n
g
 
a
n
d
 
S
o
c
ia
l 
C
h
a
n
g
e
, 
1
4
0
, 
2
2
 –
 3
2
 
 L
a
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
 
y
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
e
n
tr
e
 u
s
u
a
ri
o
s
 d
e
 l
a
 c
o
m
u
n
id
a
d
, 
fi
d
e
liz
a
n
d
o
 
a
 
la
 
c
o
m
u
n
id
a
d
, 
a
u
m
e
n
ta
r 
la
 
s
a
ti
s
fa
c
c
ió
n
 
d
e
l 
c
lie
n
te
 y
 e
l 
g
ra
d
o
 d
e
 l
e
a
lt
a
d
 d
e
l 
c
lie
n
te
 s
o
n
 c
la
v
e
 p
a
ra
 l
a
 g
e
s
ti
ó
n
 
a
 l
a
rg
o
 p
la
z
o
 d
e
 u
n
a
 p
la
ta
fo
rm
a
 
c
o
m
u
n
it
a
ri
a
. 
(p
.4
) 
- 
- 
- 
E
l 
s
e
g
u
n
d
o
 
e
s
 
la
 
in
te
n
c
ió
n
 
d
e
 
re
c
o
m
e
n
d
a
c
ió
n
, 
q
u
e
 
e
s
 
s
im
il
a
r 
a
 
la
 
p
a
la
b
ra
 
d
e
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
y
 
d
e
s
c
ri
b
e
 
to
d
a
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
in
fo
rm
a
l 
e
n
tr
e
 
m
ie
m
b
ro
s
 d
e
 l
a
 c
o
m
u
n
id
a
d
 y
 o
tr
o
s
 c
o
n
 
re
s
p
e
c
to
 a
 l
a
 c
o
m
u
n
id
a
d
 v
ir
tu
a
l.
 (
p
.3
) 
A
n
te
 e
l 
rá
p
id
o
 a
u
m
e
n
to
 d
e
 l
o
s
 s
it
io
s
 
w
e
b
 
d
e
 
c
o
m
u
n
id
a
d
e
s
 
v
ir
tu
a
le
s
, 
m
u
c
h
o
s
 
la
s
 e
m
p
re
s
a
s
 y
a
 h
a
n
 c
o
m
e
n
z
a
d
o
 a
 
p
e
n
s
a
r 
e
n
 c
ó
m
o
 c
o
n
fi
a
r 
e
n
 d
ic
h
o
s
 
s
it
io
s
 
p
ro
fu
n
d
iz
a
r 
s
u
s
 c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 e
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 c
o
n
 l
o
s
 u
s
u
a
ri
o
s
 c
o
n
 
e
l 
fi
n
 
d
e
 
c
o
n
s
tr
u
ir
 u
n
 s
e
n
ti
d
o
 d
e
 r
e
la
c
io
n
e
s
 
c
e
rc
a
n
a
s
 y
 a
m
is
to
s
a
s
 y
 f
o
rm
a
r 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
v
ir
tu
a
l 
c
o
m
u
n
id
a
d
e
s
(p
.1
) 
A
2
1
 
W
a
n
g
, 
Y
.,
 
C
h
o
w
d
h
u
ry
, 
S
.,
 
D
e
n
g
, 
S
. 
y
 W
a
n
g
, 
H
. 
(2
0
1
9
).
 
S
u
c
c
e
s
s
 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
E
ff
o
rt
s
 
in
 
R
e
ta
in
in
g
 
S
u
s
ta
in
a
b
le
 
O
n
lin
e
 
C
o
n
s
u
m
e
rs
: 
A
n
 
E
m
p
ir
ic
a
l 
A
n
a
ly
s
is
 
o
n
 
th
e
 
O
n
lin
e
 
F
a
s
h
io
n
 
R
e
ta
il 
M
a
rk
e
t.
 
S
u
s
ta
in
a
b
ili
ty
, 
1
1
(1
3
),
 1
 -
 2
7
. 
L
a
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
e
n
tr
e
 
m
ie
m
b
ro
s
 y
 m
a
rc
a
s
 i
n
fl
u
y
e
n
 e
n
 
g
ra
n
 
m
e
d
id
a
 
e
n
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
re
la
c
io
n
e
s
 
y
 
a
c
ti
tu
d
e
s
 
h
a
c
ia
 
la
 
m
a
rc
a
 
p
a
ra
 
g
e
n
e
ra
r 
c
o
n
e
x
io
n
e
s
 
e
m
o
c
io
n
a
le
s
 c
o
n
 e
l 
te
m
a
 d
e
 l
a
 
re
d
 d
e
 m
e
d
io
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.5
) 
L
a
 
te
n
d
e
n
c
ia
, 
e
s
 
u
n
a
 
h
e
rr
a
m
ie
n
ta
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
c
a
p
ta
r 
la
 
a
te
n
c
ió
n
 a
l 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
a
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
c
o
n
 
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
m
á
s
 
re
c
ie
n
te
 
s
o
b
re
 
la
s
 
ú
lt
im
a
s
 
te
n
d
e
n
c
ia
s
 
, 
re
s
u
m
ió
 e
s
a
 m
o
d
a
 c
o
m
o
  
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
c
u
b
re
 
c
u
a
tr
o
 
m
o
ti
v
a
c
io
n
e
s
, 
a
 
s
a
b
e
r,
 
v
ig
ila
n
c
ia
, 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
, 
c
o
m
p
ra
 
a
n
ti
c
ip
a
d
a
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
e
 
in
s
p
ir
a
c
ió
n
. 
(p
.4
) 
L
a
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 d
e
s
c
ri
b
e
 e
l 
g
ra
d
o
 
e
n
 
q
u
e
 
u
n
 
s
e
rv
ic
io
 
e
s
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
o
 
p
a
ra
 
s
a
ti
s
fa
c
e
r 
la
s
 
p
re
fe
re
n
c
ia
s
 
in
d
iv
id
u
a
le
s
. 
(p
.4
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 e
s
 e
l 
ju
e
g
o
 y
 
la
 
d
iv
e
rs
ió
n
 
q
u
e
 
s
u
rg
e
 
d
e
 
la
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
.,
 
e
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
ti
e
n
e
 
u
n
 
e
fe
c
to
 
p
o
s
it
iv
o
 
e
n
 
la
 
a
c
ti
tu
d
 
d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
y
 
e
l 
d
e
s
a
rr
o
llo
 
d
e
 
a
u
m
e
n
to
 
d
e
 
la
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
e
n
tr
e
 
m
a
rc
a
s
 
y
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.4
) 
S
e
 d
e
fi
n
e
 c
o
m
o
 “
la
 c
re
d
ib
ili
d
a
d
 d
e
 l
a
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 d
e
 p
o
s
ic
ió
n
 d
e
l 
p
ro
d
u
c
to
 
c
o
n
te
n
id
a
 e
n
 u
n
 m
a
rc
a
, 
q
u
e
 d
e
p
e
n
d
e
 
d
e
 l
a
 v
o
lu
n
ta
d
 y
 l
a
 e
s
ta
b
ili
d
a
d
 d
e
 l
a
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
p
a
ra
 
c
u
m
p
lir
 
lo
 
q
u
e
 
p
ro
m
e
te
n
(p
.4
) 
 L
a
 p
re
fe
re
n
c
ia
 d
e
 m
a
rc
a
 s
e
 r
e
fi
e
re
 
a
 l
a
 s
e
le
c
c
ió
n
 d
e
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
u
n
 p
ro
d
u
c
to
 o
 s
e
rv
ic
io
s
 e
s
p
e
c
íf
ic
o
s
 
d
e
 
la
 
e
m
p
re
s
a
 
e
n
 
p
re
s
e
n
c
ia
 
d
e
 
o
tr
a
s
 o
p
c
io
n
e
s
 d
is
p
o
n
ib
le
s
 y
 c
o
n
 e
l 
m
is
m
o
 p
re
c
io
. 
(p
.3
) 
 
 
  
 
A
2
2
 
K
h
a
n
, 
Z
.,
 Y
a
n
g
, 
Y
.,
 S
h
a
fi
, 
M
. 
y
 
Y
a
n
g
, 
R
. 
(2
0
1
9
).
 R
o
le
 o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
A
c
ti
v
it
ie
s
 
(S
M
M
A
s
) 
in
 
A
p
p
a
re
l 
B
ra
n
d
s
 
C
u
s
to
m
e
r 
R
e
s
p
o
n
s
e
: 
A
 
M
o
d
e
ra
te
d
 
M
e
d
ia
ti
o
n
 
A
n
a
ly
s
is
. 
S
u
s
ta
in
a
b
ili
ty
, 
1
1
(1
9
),
 2
 -
1
9
. 
L
a
 i
n
te
ra
c
c
ió
n
 e
n
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 e
s
 
u
n
 c
a
n
a
l 
ú
ti
l 
p
a
ra
 q
u
e
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
b
a
ta
n
 e
 i
n
te
rc
a
m
b
ie
n
 i
d
e
a
s
(p
.4
) 
E
l 
u
s
o
 a
v
a
n
z
a
d
o
 e
 i
n
n
o
v
a
d
o
r 
d
e
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
té
rm
in
o
s
 
d
e
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
, 
u
s
o
 
c
o
m
p
a
rt
id
o
 
y
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
p
o
d
rí
a
 
u
ti
liz
a
rs
e
 
p
a
ra
 
m
e
jo
ra
r 
e
l 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
la
 
im
a
g
e
n
 d
e
 la
 m
a
rc
a
, 
la
 v
o
lu
n
ta
d
 d
e
 
p
ri
m
a
 d
e
 p
re
c
io
 y
 l
e
a
lt
a
d
. 
(p
.2
) 
- 
E
l 
u
s
o
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 v
a
rí
a
 d
e
 p
e
rs
o
n
a
 a
 
p
e
rs
o
n
a
, 
p
. 
E
j.
, 
L
a
s
 
p
e
rs
o
n
a
s
 
la
s
 
u
s
a
n
 
p
a
ra
 
o
b
te
n
e
r 
e
s
ta
tu
s
 
b
ú
s
q
u
e
d
a
, 
re
c
o
p
ila
c
ió
n
 
d
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
, 
s
o
c
ia
liz
a
c
ió
n
 y
 e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
. 
(p
.3
) 
- 
 v
a
lo
r 
d
e
 l
a
 m
a
rc
a
, 
e
s
 d
e
c
ir
, 
la
 i
m
a
g
e
n
 
d
e
 
m
a
rc
a
 
y
 
la
 
m
a
rc
a
 
c
o
n
c
ie
n
c
ia
, 
ju
e
g
a
 
u
n
 
p
a
p
e
l 
m
e
d
ia
d
o
r 
e
n
tr
e
 
la
s
 
S
M
M
A
 
y
 
la
 
re
s
p
u
e
s
ta
 
d
e
l 
c
lie
n
te
. 
(p
.2
) 
A
2
3
 
A
rs
h
a
d
, 
S
. 
(2
0
1
9
).
 I
n
fl
u
e
n
c
e
 o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
O
n
 
C
o
n
s
u
m
e
r 
B
e
h
a
v
io
r 
in
 K
a
ra
c
h
i.
 
In
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
S
c
ie
n
ti
fi
c
 
a
n
d
 
R
e
s
e
a
rc
h
, 
9
(2
),
 
5
4
7
 –
 5
5
7
. 
- 
L
o
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
K
a
ra
c
h
i 
s
e
 
s
ie
n
te
n
 
m
u
y
 
a
tr
a
íd
o
s
 
p
o
r 
la
s 
n
o
ti
fi
c
a
c
io
n
e
s
, 
la
 i
n
fo
rm
a
c
ió
n
 y
 l
a
s 
a
c
tu
a
li
z
a
c
io
n
e
s
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s 
s
o
c
ia
le
s
. 
(P
.5
) 
- 
- 
P
o
s
ib
ili
d
a
d
 
d
e
 
lo
s
 
s
it
io
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
q
u
e
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
re
c
o
p
ile
n
 
d
a
to
s
 
ú
ti
le
s
 
re
la
c
io
n
a
d
o
s
 c
o
n
 p
ro
d
u
c
to
s
 d
e
 
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
g
u
a
rd
a
d
a
 
p
o
r 
o
tr
o
s
 p
u
e
d
e
 n
o
 i
n
fl
u
ir
 e
n
 e
l 
b
o
c
a
 
a
 b
o
c
a
(p
.3
) 
M
e
n
c
io
n
a
 q
u
e
 a
 m
e
d
id
a
 q
u
e
 l
a
s
 m
a
rc
a
s
 
h
a
b
ía
n
 
a
fi
a
n
z
a
d
o
 
s
u
s
 
p
o
s
ic
io
n
e
s
 
u
ti
liz
a
n
d
o
 
la
s
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
, 
la
s
 
e
x
p
e
c
ta
ti
v
a
s
 
fa
b
ri
c
a
d
o
s
 p
o
r 
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
s
o
n
 c
a
d
a
 
v
e
z
 
m
á
s
 
a
lt
o
s
 
y
 
p
o
r 
e
s
o
 
e
s
tá
n
 
fo
m
e
n
ta
n
d
o
 
e
l 
e
s
ta
b
le
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
te
c
n
o
lo
g
ía
s
 
p
a
ra
 
a
y
u
d
a
r 
c
o
n
 
la
 
p
ro
c
e
s
o
 
d
e
 
in
v
o
lu
c
ra
r 
a
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
. 
(p
.3
) 
A
2
4
 
Ib
ra
jim
, 
M
. 
y
 
M
o
h
a
m
m
e
d
, 
Q
. 
(2
0
1
9
).
 I
m
p
a
c
t 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
o
n
 
B
ra
n
d
 
L
o
v
e
: 
P
ro
m
o
ti
n
g
 
L
o
y
a
lt
y
 
in
 
th
e
 
R
e
s
ta
u
ra
n
t 
L
a
n
d
s
c
a
p
e
 
o
f 
P
a
k
is
ta
n
. 
O
n
lin
e
 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
C
o
m
m
u
n
ic
a
ti
o
n
 
a
n
d
 
M
e
d
ia
 
T
e
c
h
n
o
lo
g
ie
s
, 
9
(4
),
 2
 -
1
5
. 
- 
L
a
 a
c
e
p
ta
c
ió
n
 s
o
c
ia
l 
e
s
 u
n
 a
n
h
e
lo
 
s
in
 e
l 
q
u
e
 l
a
 m
a
y
o
rí
a
 d
e
 l
o
s
 s
e
re
s 
h
u
m
a
n
o
s
 n
o
 p
u
e
d
e
n
 v
iv
ir
, 
p
o
r 
lo
 
q
u
e
 
e
s
p
e
c
ia
li
s
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
, 
d
e
p
e
n
d
e
 
d
e
 
n
o
s
o
tr
o
s
 
c
re
a
r 
u
n
 
e
n
to
rn
o
 e
n
 e
l 
q
u
e
 u
n
a
 p
e
rs
o
n
a
 n
o
 
p
u
e
d
a
 
v
iv
ir
 
s
in
 
s
e
r 
p
a
rt
e
 
d
e
 
n
u
e
s
tr
a
 
re
v
o
lu
c
ió
n
. 
S
a
lt
a
rí
a
n
 
a
 
b
o
rd
o
 
d
e
 
la
 
te
n
d
e
n
c
ia
(p
.1
2
) 
- 
- 
E
l a
u
to
r 
p
ro
p
o
n
e
 q
u
e
 la
 f
id
e
lid
a
d
 
a
 
la
 
m
a
rc
a
 
fa
v
o
re
c
e
 
la
 
o
p
ti
m
is
ta
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
y
 
u
n
a
 
o
p
o
s
ic
ió
n
 m
á
s
 p
ro
m
in
e
n
te
 e
n
tr
e
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
fi
e
le
s
 
a
 
s
is
te
m
a
s
 a
g
re
s
iv
o
s
. 
(p
.7
) 
c
u
a
n
d
o
 u
n
a
 m
a
rc
a
 h
a
b
la
 d
e
 v
a
lo
re
s
 q
u
e
 
s
o
n
 
c
o
n
s
is
te
n
te
s
 
c
o
n
 
lo
s
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
m
p
ra
d
o
re
s
 
m
a
rc
o
 
d
e
 
c
o
n
v
ic
c
ió
n
, 
c
u
a
n
d
o
 
e
x
h
ib
e
 
c
u
a
lid
a
d
e
s
 q
u
e
 m
e
jo
ra
n
 e
l 
n
iv
e
l 
s
o
c
ia
l 
d
e
 l
o
s
 c
o
m
p
ra
d
o
re
s
. 
(p
.5
) 
A
2
5
 
A
rr
ig
o
, 
E
. 
(2
0
1
8
).
 S
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
in
 
lu
x
u
ry
 
b
ra
n
d
s
. 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t 
R
e
s
e
a
rc
h
 R
e
v
ie
w
, 
4
1
(6
),
 6
5
7
 –
 6
7
9
. 
L
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
lo
s
 
s
it
io
s
 
e
s
tá
n
 
d
is
e
ñ
a
d
o
s
 
p
a
ra
 
s
im
p
lif
ic
a
r 
la
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 e
n
tr
e
 lo
s
 u
s
u
a
ri
o
s
, 
n
o
 s
o
lo
 
c
o
n
 
fi
n
e
s
 
c
o
m
e
rc
ia
le
s
. 
E
s
to
 
d
a
 
c
o
m
o
 
re
s
u
lt
a
d
o
 q
u
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 m
e
jo
re
n
 s
u
s
 
re
la
c
io
n
e
s
 
e
n
tr
e
 
s
í 
p
a
ra
 
m
e
jo
ra
r 
la
 
m
a
rc
a
, 
le
a
lt
a
d
 y
 c
o
n
fi
a
n
z
a
. 
(p
.4
) 
la
 e
n
tr
a
d
a
 d
e
 u
n
a
 s
e
ri
e
 d
e
 n
u
e
v
a
s 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
m
o
d
a
 
e
n
 
e
l 
m
a
rc
a
s
 
m
e
rc
a
d
o
 
d
e
l 
lu
jo
, 
d
e
b
id
o
 
a
 
la
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
d
e
l 
lu
jo
 
a
s
e
q
u
ib
le
, 
c
o
m
b
in
a
d
o
 
c
o
n
 
u
n
a
 
d
e
s
a
c
e
le
ra
c
ió
n
 
e
n
 
la
s
 
v
e
n
ta
s
, 
h
a
 p
la
n
te
a
d
o
 a
lg
u
n
a
s
 d
if
ic
u
lt
a
d
e
s
. 
(p
.3
) 
- 
e
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 a
p
a
re
c
ió
 c
o
m
o
 l
a
 p
ro
p
ie
d
a
d
 q
u
e
 
a
fe
c
ta
 a
 l
a
s
 v
a
ri
a
b
le
s
 m
á
s
 q
u
e
 c
u
a
lq
u
ie
r 
o
tr
o
s
 l
o
 
h
a
c
e
n
. 
P
o
r 
e
s
ta
 r
a
z
ó
n
, 
lo
s
 a
u
to
re
s
 c
o
n
c
lu
y
e
n
 q
u
e
 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
lu
jo
 
d
e
b
e
rí
a
n
 
in
v
e
rt
ir
 
m
u
c
h
o
 
e
n
 
m
a
rc
a
s
 
e
n
tr
e
te
n
e
r 
a
 
s
u
s
 
c
lie
n
te
s
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
d
e
fi
n
ie
n
d
o
 
c
a
d
a
 
a
s
p
e
c
to
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
c
o
n
te
n
id
o
 
y
 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
, 
c
o
m
o
 
la
 
p
re
s
ta
c
ió
n
 
d
e
 
u
n
 
s
e
rv
ic
io
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
d
o
, 
la
 
re
c
o
g
id
a
 
d
e
 
c
lie
n
te
s
 
d
a
to
s
 
o
 
s
im
p
le
m
e
n
te
 
re
la
c
io
n
e
s
 i
n
te
ra
c
ti
v
a
s
. 
(p
.8
) 
C
o
n
e
c
ta
 
a
s
p
e
c
to
s
 
d
e
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
tr
a
d
ic
io
n
a
l m
e
z
c
la
r 
a
 u
n
a
 "
fo
rm
a
 
m
u
y
 a
m
p
li
a
d
a
 d
e
 b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
" 
e
n
tr
e
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
d
o
n
d
e
 
la
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 n
o
 p
u
e
d
e
n
 g
e
s
ti
o
n
a
r 
e
l 
c
o
n
te
n
id
o
 o
 l
a
 f
re
c
u
e
n
c
ia
 d
e
 
e
s
ta
 c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
. 
(p
.3
) 
L
a
 
g
e
s
ti
ó
n
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
h
a
 
s
id
o
 
re
c
o
n
o
c
id
a
 
c
o
m
o
 
u
n
a
 
s
o
lu
c
ió
n
 
v
a
lio
s
a
 
p
a
ra
 
in
fl
u
ir
 
e
n
 
lo
s
 
re
s
u
lt
a
d
o
s
 
re
la
c
io
n
a
le
s
, 
y
a
 
q
u
e
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
e
n
 
lí
n
e
a
 
p
u
e
d
e
n
 
m
u
e
s
tr
a
n
 
e
m
p
a
tí
a
 
h
a
c
ia
 
u
n
a
 m
a
rc
a
 in
c
lu
s
o
 s
i n
o
 p
u
e
d
e
n
 c
o
m
p
ra
r 
e
l 
p
ro
d
u
c
to
 d
e
 u
n
a
 e
m
p
re
s
a
(p
.4
) 
A
2
6
 
C
h
e
n
, 
H
. 
(2
0
1
7
).
 C
o
lle
g
e
-A
g
e
d
 
Y
o
u
n
g
 C
o
n
s
u
m
e
rs
' 
P
e
rc
e
p
ti
o
n
s
 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 M
a
rk
e
ti
n
g
: 
T
h
e
 
S
to
ry
 
o
f 
In
s
ta
g
ra
m
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
C
u
rr
e
n
t 
Is
s
u
e
s
 
y
 
R
e
s
e
a
rc
h
 
in
 
A
d
v
e
rt
is
in
g
, 
3
9
(1
),
 2
2
 –
 3
6
. 
 L
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 s
o
n
 u
n
a
 p
la
ta
fo
rm
a
 
p
a
ra
 
q
u
e
 
la
s
 
p
e
rs
o
n
a
s
 
o
b
te
n
g
a
n
 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 d
e
 c
e
le
b
ri
d
a
d
e
s
 a
l p
o
n
e
r 
a
l 
in
d
iv
id
u
o
 
e
n
 
e
l 
c
e
n
tr
o
 
d
e
 
a
te
n
c
ió
n
 
a
 
tr
a
v
é
s
 d
e
 i
n
te
ra
c
c
io
n
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 e
n
 u
n
a
 
p
la
ta
fo
rm
a
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
p
a
rt
ic
u
la
r.
 (
p
.1
1
) 
- 
- 
In
s
ta
g
ra
m
 
e
s
 
e
l 
m
e
d
io
 
s
o
c
ia
l 
m
á
s
 
s
e
n
c
ill
o
 
p
a
ra
 
o
b
te
n
e
r 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 y
 e
s
 u
n
 l
u
g
a
r 
p
a
ra
 e
llo
s
. 
ta
n
to
 p
a
ra
 c
o
n
e
c
ta
rs
e
 c
o
n
 c
e
le
b
ri
d
a
d
e
s
 c
o
m
o
 p
a
ra
 
b
u
s
c
a
r 
y
 o
b
te
n
e
r 
e
x
p
e
ri
e
n
c
ia
s
 s
im
ila
re
s
 a
 l
a
s
 d
e
 
la
s
 c
e
le
b
ri
d
a
d
e
s
. 
(p
.1
1
) 
- 
S
e
ñ
a
la
n
 l
a
 
m
a
y
o
r 
d
e
p
e
n
d
e
n
c
ia
 
d
e
 l
o
s
 
e
s
p
e
c
ia
li
s
ta
s
 e
n
 m
a
rk
e
ti
n
g
 e
 i
n
te
ré
s
 e
n
 
"o
fr
e
c
e
r 
c
o
n
te
n
id
o
 
re
la
c
io
n
a
d
o
 
c
o
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
q
u
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
c
o
m
p
a
rt
ir
á
n
 e
n
tr
e
 s
í 
c
o
m
o
 u
n
a
 f
o
rm
a
 d
e
 
e
x
te
n
d
e
r 
e
l 
a
lc
a
n
c
e
 
d
e
 
u
n
 
m
e
n
s
a
je
 
y
 
a
g
re
g
a
r 
a
 
u
n
 
re
s
p
a
ld
o
 
im
p
lí
c
it
o
 
d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
d
e
 la
 a
s
o
c
ia
c
ió
n
 d
e
 la
 m
a
rc
a
  
c
o
n
 e
l 
c
o
n
te
n
id
o
(p
.2
) 
A
2
7
 
A
m
in
, 
F
. 
y
 
F
u
rq
a
n
, 
M
. 
(2
0
1
8
).
 
Im
p
a
c
t 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 o
n
 B
ra
n
d
 E
x
p
e
ri
e
n
c
e
: 
A
 
S
tu
d
y
 
o
f 
S
e
le
c
t 
A
p
p
a
re
l 
B
ra
n
d
s
 o
n
 F
a
c
e
b
o
k
. 
V
is
io
n
: 
T
h
e
 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
B
u
s
in
e
s
s
 
P
e
rs
p
e
c
ti
v
e
, 
2
2
(3
),
 1
 -
 1
2
. 
U
n
o
 d
e
 lo
s
 o
b
je
ti
v
o
s
 d
e
 S
M
M
 e
s
 m
e
jo
ra
r 
la
 i
n
te
ra
c
ti
v
id
a
d
 d
e
l 
u
s
u
a
ri
o
 e
n
 d
ic
h
a
s
 
p
la
ta
fo
rm
a
s
 e
s
ti
m
u
la
n
d
o
 a
 l
o
s
 u
s
u
a
ri
o
s
 
d
e
 S
M
 a
 c
o
m
p
a
rt
ir
 c
o
n
te
n
id
o
. 
A
d
e
m
á
s
 
d
e
 
lo
s
 
m
e
 
g
u
s
ta
 
y
 
c
o
m
e
n
ta
ri
o
s
 
p
u
b
lic
a
d
o
s
 
p
o
r 
lo
s
 
s
e
g
u
id
o
re
s
 
e
n
 
la
 
p
á
g
in
a
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
ta
m
b
ié
n
 
m
a
rc
a
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
 
u
n
a
 
p
la
ta
fo
rm
a
 
p
a
ra
 
d
e
b
a
te
s
 
re
la
c
io
n
a
d
o
s
 
c
o
n
 
la
 
m
a
rc
a
. 
(p
.3
) 
- 
- 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
e
s
 
u
n
 
fa
c
to
r 
im
p
o
rt
a
n
te
 
q
u
e
 
h
a
c
e
 
 
p
e
rs
o
n
a
s
 
a
 
c
o
n
s
u
m
ir
, 
p
ro
d
u
c
ir
 
o
 
in
c
lu
s
o
 
c
o
n
tr
ib
u
ir
 a
 l
a
 c
o
n
te
n
id
o
 e
n
 l
ín
e
a
 r
e
la
c
io
n
a
d
o
 c
o
n
 
u
n
a
 m
a
rc
a
(p
.3
) 
- 
C
o
n
 
e
l 
u
s
o
 
d
e
 
S
M
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
, 
h
a
 
c
o
n
v
e
rt
ir
s
e
 
e
n
 
u
n
a
 
n
u
e
v
a
 
fo
rm
a
 
d
e
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
e
n
tr
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
y
 
m
a
rc
a
s
. 
m
a
rc
a
 L
a
s
 c
o
m
u
n
id
a
d
e
s
 o
n
lin
e
 
d
e
l 
S
M
 
in
te
ra
c
tú
a
n
 
c
o
n
 
s
u
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
a
c
tu
a
liz
a
n
d
o
 
la
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 q
u
e
 n
e
c
e
s
it
a
n
(p
.5
) 
 
 
  
 
A
2
8
 
K
u
s
u
m
a
s
o
n
d
ja
ja
, 
S
. 
(2
0
1
8
).
 
T
h
e
 r
o
le
s
 o
f 
m
e
s
s
a
g
e
 a
p
p
e
a
ls
 
a
n
d
 o
ri
e
n
ta
ti
o
n
 o
n
 s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
B
ra
n
d
 
c
o
m
m
u
n
ic
a
ti
o
n
 
e
ff
e
c
ti
v
e
n
e
s
s
: 
A
n
 
e
v
id
e
n
c
e
 
fr
o
m
 
In
d
o
n
e
s
ia
, 
A
s
ia
 
P
a
c
if
ic
 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
a
n
d
 
L
o
g
is
ti
c
s
, 
3
0
(4
),
 1
1
3
5
 –
 1
1
5
8
. 
L
a
 i
n
te
ra
c
c
ió
n
 e
s
 l
a
 o
ri
e
n
ta
c
ió
n
 
q
u
e
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
u
n
 
e
s
ti
lo
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
q
u
e
 
h
a
c
e
 
h
in
c
a
p
ié
 e
n
 f
o
rm
a
r 
a
m
is
ta
d
e
s
 y
 
fo
m
e
n
ta
r 
re
la
c
io
n
e
s
 
in
te
rp
e
rs
o
n
a
le
s
. 
(p
.6
) 
- 
- 
- 
C
u
a
n
d
o
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
e
s
tá
n
 
d
is
p
u
e
s
to
s
 
a
 
re
e
n
v
ia
r 
lo
s
 m
e
n
s
a
je
s
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 a
 s
u
s
 
a
m
ig
o
s
 
y
 
s
e
g
u
id
o
re
s
 
re
tu
it
e
a
n
d
o
 
a
l 
m
e
n
s
a
je
, 
c
o
m
p
a
rt
ir
lo
 e
n
 s
u
 p
ro
p
ia
 l
ín
e
a
 d
e
 
ti
e
m
p
o
 
o
 
e
ti
q
u
e
ta
r 
a
 
s
u
s
 
a
m
ig
o
s
 
e
n
 
e
l 
c
o
m
e
n
ta
ri
o
 
p
a
ra
 
q
u
e
 
lo
s
 
a
m
ig
o
s
 
p
u
e
d
e
n
 
le
e
r 
la
s
 
p
u
b
lic
a
c
io
n
e
s
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
li
s
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
o
b
ti
e
n
e
n
 
v
e
n
ta
ja
s
 
e
s
tr
a
té
g
ic
a
s
 
a
l 
re
e
n
v
ia
r 
p
u
b
lic
a
c
io
n
e
s
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
u
e
d
e
n
 c
o
n
s
id
e
ra
rs
e
 c
o
m
o
 e
l 
b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 
e
le
c
tr
ó
n
ic
o
(p
.3
) 
U
s
a
r 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
m
e
d
io
s
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
, 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
s
e
 
p
u
e
d
e
 
re
a
liz
a
r 
u
ti
liz
a
n
d
o
 
fo
rm
a
to
s
 
ri
c
o
s
 
d
e
 
m
e
n
s
a
je
s
 
c
o
n
 
u
n
 
m
a
y
o
r 
n
iv
e
l 
d
e
 a
lc
a
n
c
e
 d
e
 a
u
d
ie
n
c
ia
 ;
 
p
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
lis
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 p
e
rm
it
id
o
 c
re
a
r 
m
e
n
s
a
je
s
 d
e
 
te
x
to
, 
fo
to
s
 o
 v
id
e
o
, 
o
 u
n
a
 c
o
m
b
in
a
c
ió
n
 
d
e
 e
llo
s
, 
p
a
ra
 e
n
tr
e
g
a
r 
e
l 
c
o
n
te
n
id
o
 d
e
 
la
 
m
a
rc
a
 
m
á
s
 
in
te
re
s
a
n
te
 
p
a
ra
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.4
) 
A
2
9
 
H
e
le
l,
 
G
.,
 
O
z
u
e
m
, 
W
. 
y
 
L
a
n
c
a
s
te
r,
 
G
. 
(2
0
1
8
).
 
S
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
b
ra
n
d
 
p
e
rc
e
p
ti
o
n
s
 
o
fm
il
le
n
n
ia
ls
. 
In
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
R
e
ta
il 
y
 D
is
tr
ib
u
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 
4
6
(1
0
),
 
9
7
7
 
–
 
9
9
8
. 
L
a
 
e
fi
c
ie
n
c
ia
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
fa
c
ili
ta
 
a
l 
p
e
rm
it
ir
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
y
 
re
la
c
io
n
e
s
 
h
u
m
a
n
a
s
 d
e
s
a
rr
o
lla
r.
 L
a
s
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
h
a
n
 
c
u
lt
iv
a
d
o
 
u
n
 
e
n
to
rn
o
 
im
p
u
ls
a
d
o
 
p
o
r 
u
n
 
in
te
rc
a
m
b
io
 a
b
ie
rt
o
 e
n
tr
e
 r
e
d
e
s
 
d
e
 u
s
u
a
ri
o
s
. 
(p
.5
) 
L
o
s
 e
s
tu
d
io
s
 h
a
n
 e
x
p
lo
ra
d
o
 
la
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 d
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 
a
 i
d
e
n
ti
fi
c
a
rs
e
 c
o
n
 m
a
rc
a
s
 
p
a
rt
ic
u
la
re
s
 
p
a
ra
 
fo
rm
a
r 
u
n
a
 
id
e
n
ti
d
a
d
 
s
o
c
ia
l 
d
e
s
e
a
d
a
. 
(p
.3
) 
- 
- 
- 
A
b
o
rd
a
ro
n
 e
l 
é
x
it
o
 d
e
 l
a
s
 a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
m
e
jo
ra
r 
la
 e
q
u
id
a
d
 d
e
l 
c
lie
n
te
 p
a
ra
 l
a
s
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
m
o
d
a
 
d
e
 
lu
jo
, 
y
 
re
v
e
ló
 
e
l 
g
ra
d
o
 e
n
 q
u
e
 L
a
s
 m
a
rc
a
s
 d
e
 m
o
d
a
 d
e
 
lu
jo
 
h
a
n
 
p
re
v
a
le
c
id
o
 
a
l 
e
m
p
le
a
r 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.3
) 
A
3
0
 
V
in
e
re
a
n
, 
S
. 
y
 
O
p
re
a
n
a
, 
A
. 
(2
0
1
8
).
 
K
e
y
 
p
re
d
ic
to
rs
 
o
f 
c
u
s
to
m
e
r 
lo
y
a
lt
y
 
fo
r 
fa
c
e
b
o
o
k
 
b
ra
n
d
 
p
a
g
e
s
. 
E
m
p
ir
ic
a
l 
re
s
e
a
rc
h
 
o
n
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
, 
in
n
o
v
a
ti
v
e
 b
u
s
in
e
s
s
 
d
e
v
e
lo
p
m
e
n
t 
a
 
g
lo
b
a
l 
p
e
rs
p
e
c
ti
v
e
. 
S
p
ri
n
g
e
r 
P
ro
c
e
e
d
in
g
s
 
in
 
B
u
s
in
e
s
s
 
a
n
d
 
E
c
o
n
o
m
ic
s
. 
1
(1
),
 4
3
3
 –
 4
4
9
. 
L
o
s
 
c
lie
n
te
s
 
le
a
le
s
 
c
o
n
 
fr
e
c
u
e
n
c
ia
 
a
b
o
g
a
n
 
p
o
r 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
 
o
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
, 
v
in
c
u
la
n
d
o
 
re
d
e
s
 d
e
 a
m
ig
o
s
 y
 p
ro
s
p
e
c
to
s
 a
 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
 
e
n
 
p
a
rt
ic
u
la
r,
 
g
e
n
e
ra
n
d
o
 m
a
rc
a
 i
n
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
d
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
a
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
re
la
c
io
n
a
d
a
s
. 
(p
.6
) 
- 
- 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
p
u
e
d
e
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
u
n
 
fa
c
to
r 
d
e
 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 
m
á
s
 
fu
e
rt
e
 
c
o
n
 m
a
rc
a
s
 c
o
n
o
c
id
a
s
, 
e
n
 
lu
g
a
r 
d
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
p
o
rq
u
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
y
a
 e
s
tá
n
 f
a
m
ili
a
ri
z
a
d
o
s
 c
o
n
 
s
u
s
 
c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 
y
 
b
e
n
e
fi
c
io
s
. 
(p
.1
4
) 
E
l 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
(W
O
M
) 
re
p
re
s
e
n
ta
 
la
s
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 
in
fo
rm
a
le
s
 
d
ir
ig
id
a
s
 
a
 
o
tr
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 s
o
b
re
 l
a
 p
ro
p
ie
d
a
d
, 
e
l 
u
s
o
 o
 l
a
s
 c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 d
e
 d
e
te
rm
in
a
d
o
s
 
b
ie
n
e
s
 
y
 
s
e
rv
ic
io
s
 
y
 
/ 
o
 
s
u
s
 
v
e
n
d
e
d
o
re
s
(p
.6
) 
T
e
n
g
a
 
e
n
 
c
u
e
n
ta
 
q
u
e
 
u
n
 
e
s
ta
d
o
 
d
e
 
im
p
li
c
a
c
ió
n
 c
o
n
 u
n
a
 m
a
rc
a
 g
e
n
e
ra
 u
n
 
s
e
n
ti
d
o
 
d
e
 
a
p
e
g
o
 
p
s
ic
o
ló
g
ic
o
 
c
o
n
 
re
s
p
e
c
to
 
a
 
lo
s
 
p
e
n
s
a
m
ie
n
to
s
, 
s
e
n
ti
m
ie
n
to
s
, 
y
 c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
. 
(p
.5
) 
A
3
1
 
R
a
h
m
a
n
, 
Y
. 
y
 H
a
lim
, 
R
. 
(2
0
1
8
).
 
T
h
e
 
In
fl
u
e
n
c
e
 
o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
T
o
w
a
rd
s
 
E
m
o
ti
o
n
s
, 
B
ra
n
d
 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 Q
u
a
lit
y
, 
a
n
d
 W
o
rd
 
o
f 
M
o
u
th
 (
W
O
M
) 
o
n
 C
o
n
c
e
rt
’s
 
A
tt
e
n
d
e
e
s
 
in
 
In
d
o
n
e
s
ia
. 
M
A
T
E
C
 
W
e
b
 
o
f 
C
o
n
fe
re
n
c
e
s
, 
1
5
0
, 
1
 –
 9
. 
- 
S
e
 
m
u
e
s
tr
a
 
q
u
e
 
e
l 
m
a
y
o
r 
a
p
e
g
o
 
e
m
o
c
io
n
a
l 
p
o
s
e
íd
o
 
p
o
r 
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r,
 
m
a
y
o
r 
e
s
 
la
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
p
a
ra
 
e
llo
s
 
p
e
rd
e
r 
la
 
c
o
n
fi
a
n
z
a
 
y
 
e
l 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 c
o
n
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.5
) 
- 
- 
L
a
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
u
n
a
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
v
o
lu
n
ta
ri
a
 
d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
d
o
n
d
e
 
p
ro
m
o
c
io
n
a
n
 
u
n
 
p
ro
d
u
c
to
 
o
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
a
 
a
m
ig
o
s
 
o
 
fa
m
ili
a
re
s
 
b
a
s
a
d
a
 
e
n
 
m
o
ti
v
o
s
 p
a
rt
ic
u
la
re
s
. 
(p
.3
) 
U
s
u
a
ri
o
s
 d
e
 i
n
te
rn
e
t 
q
u
e
 t
a
m
b
ié
n
 u
s
a
n
 
la
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
, 
s
o
lo
 u
n
o
s
 p
o
c
o
s
 d
e
 
e
llo
s
 
c
o
n
o
c
e
n
 
e
l 
p
a
p
e
l 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
in
fl
u
ir
 
e
n
 
la
s
 
e
m
o
c
io
n
e
s
 
h
a
c
ia
 
la
 
m
a
rc
a
 y
 s
i 
u
n
a
 r
e
la
c
ió
n
 b
a
s
a
d
a
 e
n
 l
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
o
d
rí
a
 
re
s
u
lt
a
r 
e
n
 
u
n
 
re
s
u
lt
a
d
o
 f
a
v
o
ra
b
le
. 
(p
.2
) 
A
3
2
 
G
a
u
ta
m
, 
V
. 
y
 
S
h
a
rm
a
, 
V
. 
(2
0
1
7
).
 
T
h
e
 M
e
d
ia
ti
n
g
 R
o
le
 o
f 
C
u
s
to
m
e
r 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 
o
n
 
th
e
 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
a
n
d
 
P
u
rc
h
a
s
e
 
In
te
n
ti
o
n
 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 
w
it
h
 
S
p
e
c
ia
l 
R
e
fe
re
n
c
e
 
to
 
L
u
x
u
ry
 
F
a
s
h
io
n
 
B
ra
n
d
s
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
P
ro
m
o
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 2
3
(6
),
 8
7
2
 –
 8
8
8
. 
e
l m
a
rk
e
ti
n
g
 r
e
la
c
io
n
a
l s
e
 c
e
n
tr
a
 
p
ri
n
c
ip
a
lm
e
n
te
 
e
n
 
la
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 r
e
la
c
io
n
a
le
s
 e
n
tr
e
 
o
rg
a
n
iz
a
c
ió
n
 
y
 
s
u
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
y
 
a
u
to
r 
e
n
fa
ti
z
a
ro
n
 e
n
 e
l 
h
e
c
h
o
 d
e
 q
u
e
 
e
s
ta
s
 
re
la
c
io
n
e
s
 
la
s
 
tr
a
n
s
a
c
c
io
n
e
s
 
d
e
b
e
n
 
s
e
r 
lo
s
 
e
le
m
e
n
to
s
 
c
e
n
tr
a
le
s
 
d
e
 
to
d
a
s
 
la
s
 a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 d
e
 m
a
rk
e
ti
n
g
 d
e
 
la
 o
rg
a
n
iz
a
c
ió
n
. 
(p
.5
) 
P
a
ra
 q
u
e
 c
o
in
c
id
a
 c
o
n
 l
a
s
 
te
n
d
e
n
c
ia
s
 
a
c
tu
a
le
s
 
d
e
l 
m
e
rc
a
d
o
, 
to
d
a
s
 l
a
s
 m
a
rc
a
s
 
d
e
 
lu
jo
 
h
a
n
 
c
re
a
d
o
 
s
u
s
 
p
ro
p
ia
s
 c
u
e
n
ta
s
 d
e
 T
w
it
te
r 
o
 
p
á
g
in
a
s
 
d
e
 
F
a
c
e
b
o
o
k
. 
(p
.4
) 
- 
C
o
n
fi
a
n
z
a
 
g
a
n
a
d
a
 
d
is
fr
u
ta
n
d
o
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
in
fo
rm
a
l 
y
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
d
a
 e
n
 l
o
s
 s
it
io
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
re
c
e
 
c
o
n
tr
ib
u
ir
 
e
n
 
g
ra
n
 
m
e
d
id
a
 a
 l
a
s
 g
a
n
a
n
c
ia
s
 y
 
a
l 
c
re
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
m
o
d
a
 
d
e
 
lu
jo
. 
(p
.1
5
) 
E
n
 e
l f
a
c
to
r 
d
e
 c
o
n
fi
a
n
z
a
, 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 
p
o
s
it
iv
o
s
 c
o
m
o
; 
in
te
n
c
io
n
e
s
 d
e
 c
o
m
p
ra
, 
s
e
 
c
re
a
 
u
n
a
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
p
o
s
it
iv
o
, 
re
c
o
m
e
n
d
a
c
io
n
e
s
, 
e
tc
. 
P
o
r 
ta
n
to
, 
p
o
s
it
iv
o
 y
 
u
n
a
 
fu
e
rt
e
 
c
o
n
v
ic
c
ió
n
 
e
n
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
s
e
 
c
o
n
v
ie
rt
e
 e
n
 u
n
 c
o
m
p
o
n
e
n
te
 e
le
m
e
n
ta
l 
d
e
 
u
n
 c
lie
n
te
(p
.5
) 
L
a
 t
e
c
n
o
lo
g
ía
 s
u
p
e
ri
o
r 
h
a
 c
o
m
e
n
z
a
d
o
 
a
 p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
v
e
n
ta
ja
s
 a
 l
o
s
 i
n
d
u
s
tr
ia
 
d
e
 l
a
 m
o
d
a
 d
e
 l
u
jo
 m
ie
n
tr
a
s
 l
a
s
 m
a
rc
a
s
 
y
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
e
s
tá
n
 
c
o
n
s
tr
u
y
e
n
d
o
 
y
 
c
o
rr
o
b
o
ra
n
d
o
 
re
la
c
io
n
e
s
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
lo
s
 s
it
io
s
 d
e
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.3
) 
A
3
3
 
S
a
la
h
, 
R
. 
(2
0
1
7
).
 L
in
k
in
g
 s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 m
a
rk
e
ti
n
g
 a
c
ti
v
it
ie
s
 w
it
h
 
b
ra
n
d
 l
o
v
e
: 
T
h
e
 m
e
d
ia
ti
n
g
 r
o
le
 
o
f 
s
e
lf
-e
x
p
re
s
s
iv
e
 
b
ra
n
d
s
. 
K
y
b
e
rn
e
te
s
, 
4
6
(1
0
),
 
1
8
0
1
 
- 
1
8
1
9
 
L
a
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 h
a
 c
a
m
b
ia
d
o
 l
a
 f
o
rm
a
 
e
n
 
q
u
e
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
e
n
tr
e
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
y
 
s
u
 
m
a
rc
a
 
d
e
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 y
 f
a
c
ili
ta
s
 d
is
c
u
s
io
n
e
s
 
c
o
n
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
p
ro
d
u
c
to
s
 y
 m
a
rc
a
s
. 
(p
.5
) 
L
a
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
e
s
 
la
 
c
a
p
a
c
id
a
d
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
d
if
u
n
d
ir
s
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
d
e
 
m
o
d
a
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
c
u
a
tr
o
 
s
u
b
m
o
ti
v
a
c
io
n
e
s
: 
v
ig
ila
n
c
ia
, 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
, 
p
re
c
o
m
p
ra
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
e
 
in
s
p
ir
a
c
ió
n
. 
(p
.5
) 
L
a
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 r
e
fl
e
ja
 
e
l 
g
ra
d
o
 
d
e
 
p
re
fe
re
n
c
ia
s
 
in
d
iv
id
u
a
le
s
. 
L
a
 c
a
p
a
c
id
a
d
 
d
e
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 p
a
ra
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
r 
lo
s
 
s
it
io
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 a
 
m
e
n
u
d
o
 
m
e
jo
ra
 
la
 
a
fi
n
id
a
d
 
y
 
la
 
le
a
lt
a
d
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.5
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
s
e
 
c
o
n
s
id
e
ra
 
u
n
o
 
d
e
 
lo
s
 
p
ri
n
c
ip
a
le
s
 
im
p
u
ls
o
re
s
 
d
e
l 
u
s
o
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
; 
m
o
ti
v
a
 
a
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
d
e
 
la
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 a
 b
u
s
c
a
r 
re
la
ja
c
ió
n
 
y
 
e
s
c
a
p
is
m
o
. 
(p
.5
) 
L
a
 b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 s
e
 r
e
fi
e
re
 a
l 
g
ra
d
o
 e
n
 q
u
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
s
 
tr
a
n
s
m
it
e
n
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 y
 c
a
r 
m
a
rc
a
 g
a
n
 c
o
n
te
n
id
o
 e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
m
e
d
io
s
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
. 
(p
.5
) 
L
a
 
n
o
c
ió
n
 
d
e
 
a
m
o
r 
p
o
r 
la
 
m
a
rc
a
 
e
s
 
e
s
e
n
c
ia
l 
q
u
e
 
m
e
jo
ra
 
e
l 
a
p
e
g
o
 
a
 
la
 
m
a
rc
a
, 
la
 
m
a
rc
a
 
m
a
rc
a
 
e
m
o
c
io
n
e
s
, 
e
v
a
lu
a
c
io
n
e
s
 d
e
 m
a
rc
a
, 
p
a
s
ió
n
 p
o
r 
la
 
m
a
rc
a
 y
 d
e
c
la
ra
c
io
n
e
s
 d
e
 m
a
rc
a
  
e
s
o
 
p
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
a
y
u
d
a
 
a
 
c
o
n
s
tr
u
ir
 
re
la
c
io
n
e
s
 
e
n
tr
e
 
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
y
 
la
 
m
a
rc
a
. 
(p
.3
) 
 
 
  
 
A
2
8
 
K
u
s
u
m
a
s
o
n
d
ja
ja
, 
S
. 
(2
0
1
8
).
 
T
h
e
 r
o
le
s
 o
f 
m
e
s
s
a
g
e
 a
p
p
e
a
ls
 
a
n
d
 o
ri
e
n
ta
ti
o
n
 o
n
 s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
B
ra
n
d
 
c
o
m
m
u
n
ic
a
ti
o
n
 
e
ff
e
c
ti
v
e
n
e
s
s
: 
A
n
 
e
v
id
e
n
c
e
 
fr
o
m
 
In
d
o
n
e
s
ia
, 
A
s
ia
 
P
a
c
if
ic
 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
a
n
d
 
L
o
g
is
ti
c
s
, 
3
0
(4
),
 1
1
3
5
 –
 1
1
5
8
. 
L
a
 i
n
te
ra
c
c
ió
n
 e
s
 l
a
 o
ri
e
n
ta
c
ió
n
 
q
u
e
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
u
n
 
e
s
ti
lo
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
q
u
e
 
h
a
c
e
 
h
in
c
a
p
ié
 e
n
 f
o
rm
a
r 
a
m
is
ta
d
e
s
 y
 
fo
m
e
n
ta
r 
re
la
c
io
n
e
s
 
in
te
rp
e
rs
o
n
a
le
s
. 
(p
.6
) 
- 
- 
- 
C
u
a
n
d
o
 l
o
s
 u
s
u
a
ri
o
s
 e
s
tá
n
 d
is
p
u
e
s
to
s
 a
 
re
e
n
v
ia
r 
lo
s
 m
e
n
s
a
je
s
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 a
 s
u
s
 
a
m
ig
o
s
 
y
 
s
e
g
u
id
o
re
s
 
re
tu
it
e
a
n
d
o
 
a
l 
m
e
n
s
a
je
, 
c
o
m
p
a
rt
ir
lo
 e
n
 s
u
 p
ro
p
ia
 lí
n
e
a
 d
e
 
ti
e
m
p
o
 
o
 
e
ti
q
u
e
ta
r 
a
 
s
u
s
 
a
m
ig
o
s
 
e
n
 
e
l 
c
o
m
e
n
ta
ri
o
 p
a
ra
 q
u
e
 l
o
s
 a
m
ig
o
s
 p
u
e
d
e
n
 
le
e
r 
la
s
 
p
u
b
lic
a
c
io
n
e
s
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
li
s
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
o
b
ti
e
n
e
n
 
v
e
n
ta
ja
s
 
e
s
tr
a
té
g
ic
a
s
 
a
l 
re
e
n
v
ia
r 
p
u
b
lic
a
c
io
n
e
s
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
u
e
d
e
n
 c
o
n
s
id
e
ra
rs
e
 c
o
m
o
 e
l b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 
e
le
c
tr
ó
n
ic
o
(p
.3
) 
U
s
a
r 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
m
e
d
io
s
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
, 
la
 c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 d
e
 l
a
 
m
a
rc
a
 
s
e
 
p
u
e
d
e
 
re
a
li
z
a
r 
u
ti
liz
a
n
d
o
 
fo
rm
a
to
s
 
ri
c
o
s
 
d
e
 
m
e
n
s
a
je
s
 
c
o
n
 
u
n
 
m
a
y
o
r 
n
iv
e
l 
d
e
 a
lc
a
n
c
e
 d
e
 a
u
d
ie
n
c
ia
 ;
 
p
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
lo
s
 
e
s
p
e
c
ia
lis
ta
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
p
e
rm
it
id
o
 
c
re
a
r 
m
e
n
s
a
je
s
 
d
e
 
te
x
to
, 
fo
to
s
 
o
 
v
id
e
o
, 
o
 
u
n
a
 
c
o
m
b
in
a
c
ió
n
 d
e
 e
llo
s
, 
p
a
ra
 e
n
tr
e
g
a
r 
e
l 
c
o
n
te
n
id
o
 d
e
 la
 m
a
rc
a
 m
á
s
 in
te
re
s
a
n
te
 
p
a
ra
 l
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
. 
(p
.4
) 
A
2
9
 
H
e
le
l,
 
G
.,
 
O
z
u
e
m
, 
W
. 
y
 
L
a
n
c
a
s
te
r,
 
G
. 
(2
0
1
8
).
 
S
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
b
ra
n
d
 
p
e
rc
e
p
ti
o
n
s
 
o
fm
il
le
n
n
ia
ls
. 
In
te
rn
a
ti
o
n
a
l 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
R
e
ta
il 
y
 D
is
tr
ib
u
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 
4
6
(1
0
),
 
9
7
7
 
–
 
9
9
8
. 
L
a
 
e
fi
c
ie
n
c
ia
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
fa
c
ili
ta
 
a
l 
p
e
rm
it
ir
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
y
 
re
la
c
io
n
e
s
 
h
u
m
a
n
a
s
 d
e
s
a
rr
o
lla
r.
 L
a
s
 r
e
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
h
a
n
 
c
u
lt
iv
a
d
o
 
u
n
 
e
n
to
rn
o
 
im
p
u
ls
a
d
o
 
p
o
r 
u
n
 
in
te
rc
a
m
b
io
 a
b
ie
rt
o
 e
n
tr
e
 r
e
d
e
s
 
d
e
 u
s
u
a
ri
o
s
. 
(p
.5
) 
L
o
s
 e
s
tu
d
io
s
 h
a
n
 e
x
p
lo
ra
d
o
 
la
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 d
e
 l
o
s
 c
lie
n
te
s
 
a
 i
d
e
n
ti
fi
c
a
rs
e
 c
o
n
 m
a
rc
a
s
 
p
a
rt
ic
u
la
re
s
 
p
a
ra
 
fo
rm
a
r 
u
n
a
 
id
e
n
ti
d
a
d
 
s
o
c
ia
l 
d
e
s
e
a
d
a
. 
(p
.3
) 
- 
- 
- 
A
b
o
rd
a
ro
n
 e
l 
é
x
it
o
 d
e
 l
a
s
 a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
m
e
jo
ra
r 
la
 e
q
u
id
a
d
 d
e
l 
c
lie
n
te
 p
a
ra
 l
a
s
 
m
a
rc
a
s
 d
e
 m
o
d
a
 d
e
 l
u
jo
, 
y
 r
e
v
e
ló
 e
l 
g
ra
d
o
 e
n
 q
u
e
 L
a
s
 m
a
rc
a
s
 d
e
 m
o
d
a
 d
e
 
lu
jo
 
h
a
n
 
p
re
v
a
le
c
id
o
 
a
l 
e
m
p
le
a
r 
a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 
d
e
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.3
) 
A
3
0
 
V
in
e
re
a
n
, 
S
. 
y
 
O
p
re
a
n
a
, 
A
. 
(2
0
1
8
).
 
K
e
y
 
p
re
d
ic
to
rs
 
o
f 
c
u
s
to
m
e
r 
lo
y
a
lt
y
 
fo
r 
fa
c
e
b
o
o
k
 
b
ra
n
d
 
p
a
g
e
s
. 
E
m
p
ir
ic
a
l 
re
s
e
a
rc
h
 
o
n
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
, 
in
n
o
v
a
ti
v
e
 b
u
s
in
e
s
s
 
d
e
v
e
lo
p
m
e
n
t 
a
 
g
lo
b
a
l 
p
e
rs
p
e
c
ti
v
e
. 
S
p
ri
n
g
e
r 
P
ro
c
e
e
d
in
g
s
 
in
 
B
u
s
in
e
s
s
 
a
n
d
 
E
c
o
n
o
m
ic
s
. 
1
(1
),
 4
3
3
 –
 4
4
9
. 
L
o
s
 
c
lie
n
te
s
 
le
a
le
s
 
c
o
n
 
fr
e
c
u
e
n
c
ia
 
a
b
o
g
a
n
 
p
o
r 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
 
o
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
, 
v
in
c
u
la
n
d
o
 
re
d
e
s
 d
e
 a
m
ig
o
s
 y
 p
ro
s
p
e
c
to
s
 a
 
u
n
a
 
e
m
p
re
s
a
 
e
n
 
p
a
rt
ic
u
la
r,
 
g
e
n
e
ra
n
d
o
 m
a
rc
a
 in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
d
e
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
a
 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
re
la
c
io
n
a
d
a
s
. 
(p
.6
) 
- 
- 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
p
u
e
d
e
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
u
n
 
fa
c
to
r 
d
e
 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 
m
á
s
 
fu
e
rt
e
 
c
o
n
 m
a
rc
a
s
 c
o
n
o
c
id
a
s
, 
e
n
 
lu
g
a
r 
d
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
p
o
rq
u
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
y
a
 
e
s
tá
n
 
fa
m
ili
a
ri
z
a
d
o
s
 
c
o
n
 
s
u
s
 
c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 
y
 
b
e
n
e
fi
c
io
s
. 
(p
.1
4
) 
E
l 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
(W
O
M
) 
re
p
re
s
e
n
ta
 
la
s
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
io
n
e
s
 
in
fo
rm
a
le
s
 
d
ir
ig
id
a
s
 
a
 
o
tr
o
s
 c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 s
o
b
re
 l
a
 p
ro
p
ie
d
a
d
, 
e
l 
u
s
o
 o
 l
a
s
 c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 d
e
 d
e
te
rm
in
a
d
o
s
 
b
ie
n
e
s
 
y
 
s
e
rv
ic
io
s
 
y
 
/ 
o
 
s
u
s
 
v
e
n
d
e
d
o
re
s
(p
.6
) 
T
e
n
g
a
 
e
n
 
c
u
e
n
ta
 
q
u
e
 
u
n
 
e
s
ta
d
o
 
d
e
 
im
p
li
c
a
c
ió
n
 c
o
n
 u
n
a
 m
a
rc
a
 g
e
n
e
ra
 u
n
 
s
e
n
ti
d
o
 
d
e
 
a
p
e
g
o
 
p
s
ic
o
ló
g
ic
o
 
c
o
n
 
re
s
p
e
c
to
 
a
 
lo
s
 
p
e
n
s
a
m
ie
n
to
s
, 
s
e
n
ti
m
ie
n
to
s
, 
y
 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
. 
(p
.5
) 
A
3
1
 
R
a
h
m
a
n
, 
Y
. 
y
 H
a
li
m
, 
R
. 
(2
0
1
8
).
 
T
h
e
 I
n
fl
u
e
n
c
e
 o
f 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
T
o
w
a
rd
s
 
E
m
o
ti
o
n
s
, 
B
ra
n
d
 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 Q
u
a
lit
y
, 
a
n
d
 W
o
rd
 
o
f 
M
o
u
th
 (
W
O
M
) 
o
n
 C
o
n
c
e
rt
’s
 
A
tt
e
n
d
e
e
s
 
in
 
In
d
o
n
e
s
ia
. 
M
A
T
E
C
 W
e
b
 o
f 
C
o
n
fe
re
n
c
e
s
, 
1
5
0
, 
1
 –
 9
. 
- 
S
e
 
m
u
e
s
tr
a
 
q
u
e
 
e
l 
m
a
y
o
r 
a
p
e
g
o
 
e
m
o
c
io
n
a
l 
p
o
s
e
íd
o
 
p
o
r 
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r,
 
m
a
y
o
r 
e
s
 l
a
 t
e
n
d
e
n
c
ia
 p
a
ra
 e
llo
s
 
p
e
rd
e
r 
la
 
c
o
n
fi
a
n
z
a
 
y
 
e
l 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 c
o
n
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.5
) 
- 
- 
L
a
 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
s
e
 
re
fi
e
re
 
a
 
u
n
a
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
v
o
lu
n
ta
ri
a
 
d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
d
o
n
d
e
 
p
ro
m
o
c
io
n
a
n
 
u
n
 
p
ro
d
u
c
to
 
o
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 a
 a
m
ig
o
s
 o
 f
a
m
il
ia
re
s
 b
a
s
a
d
a
 e
n
 
m
o
ti
v
o
s
 p
a
rt
ic
u
la
re
s
. 
(p
.3
) 
U
s
u
a
ri
o
s
 d
e
 in
te
rn
e
t 
q
u
e
 t
a
m
b
ié
n
 u
s
a
n
 
la
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
, 
s
o
lo
 u
n
o
s
 p
o
c
o
s
 d
e
 
e
llo
s
 
c
o
n
o
c
e
n
 
e
l 
p
a
p
e
l 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
e
n
 
in
fl
u
ir
 
e
n
 
la
s
 
e
m
o
c
io
n
e
s
 
h
a
c
ia
 
la
 
m
a
rc
a
 y
 s
i 
u
n
a
 r
e
la
c
ió
n
 b
a
s
a
d
a
 e
n
 l
a
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 p
o
d
rí
a
 
re
s
u
lt
a
r 
e
n
 
u
n
 
re
s
u
lt
a
d
o
 f
a
v
o
ra
b
le
. 
(p
.2
) 
A
3
2
 
G
a
u
ta
m
, 
V
. 
y
 
S
h
a
rm
a
, 
V
. 
(2
0
1
7
).
 T
h
e
 M
e
d
ia
ti
n
g
 R
o
le
 o
f 
C
u
s
to
m
e
r 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 o
n
 t
h
e
 
S
o
c
ia
l 
M
e
d
ia
 
M
a
rk
e
ti
n
g
 
a
n
d
 
P
u
rc
h
a
s
e
 
In
te
n
ti
o
n
 
R
e
la
ti
o
n
s
h
ip
 
w
it
h
 
S
p
e
c
ia
l 
R
e
fe
re
n
c
e
 
to
 
L
u
x
u
ry
 
F
a
s
h
io
n
 
B
ra
n
d
s
. 
J
o
u
rn
a
l 
o
f 
P
ro
m
o
ti
o
n
 
M
a
n
a
g
e
m
e
n
t,
 2
3
(6
),
 8
7
2
 –
 8
8
8
. 
e
l 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
re
la
c
io
n
a
l 
s
e
 
c
e
n
tr
a
 
p
ri
n
c
ip
a
lm
e
n
te
 
e
n
 
la
s
 
in
te
ra
c
c
io
n
e
s
 
re
la
c
io
n
a
le
s
 
e
n
tr
e
 
o
rg
a
n
iz
a
c
ió
n
 
y
 
s
u
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
y
 
a
u
to
r 
e
n
fa
ti
z
a
ro
n
 e
n
 e
l 
h
e
c
h
o
 d
e
 q
u
e
 
e
s
ta
s
 
re
la
c
io
n
e
s
 
la
s
 
tr
a
n
s
a
c
c
io
n
e
s
 
d
e
b
e
n
 
s
e
r 
lo
s
 
e
le
m
e
n
to
s
 
c
e
n
tr
a
le
s
 
d
e
 
to
d
a
s
 
la
s
 a
c
ti
v
id
a
d
e
s
 d
e
 m
a
rk
e
ti
n
g
 d
e
 
la
 o
rg
a
n
iz
a
c
ió
n
. 
(p
.5
) 
P
a
ra
 q
u
e
 c
o
in
c
id
a
 c
o
n
 l
a
s
 
te
n
d
e
n
c
ia
s
 
a
c
tu
a
le
s
 
d
e
l 
m
e
rc
a
d
o
, 
to
d
a
s
 l
a
s
 m
a
rc
a
s
 
d
e
 
lu
jo
 
h
a
n
 
c
re
a
d
o
 
s
u
s
 
p
ro
p
ia
s
 c
u
e
n
ta
s
 d
e
 T
w
it
te
r 
o
 
p
á
g
in
a
s
 
d
e
 
F
a
c
e
b
o
o
k
. 
(p
.4
) 
- 
C
o
n
fi
a
n
z
a
 
g
a
n
a
d
a
 
d
is
fr
u
ta
n
d
o
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 i
n
fo
rm
a
l 
y
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
p
ro
p
o
rc
io
n
a
d
a
 e
n
 lo
s
 s
it
io
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
re
c
e
 
c
o
n
tr
ib
u
ir
 
e
n
 
g
ra
n
 
m
e
d
id
a
 a
 l
a
s
 g
a
n
a
n
c
ia
s
 y
 
a
l 
c
re
c
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
d
e
 
m
o
d
a
 
d
e
 
lu
jo
. 
(p
.1
5
) 
E
n
 
e
l 
fa
c
to
r 
d
e
 
c
o
n
fi
a
n
z
a
, 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 
p
o
s
it
iv
o
s
 
c
o
m
o
; 
in
te
n
c
io
n
e
s
 d
e
 c
o
m
p
ra
, 
s
e
 c
re
a
 u
n
a
 b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
p
o
s
it
iv
o
, 
re
c
o
m
e
n
d
a
c
io
n
e
s
, 
e
tc
. 
P
o
r 
ta
n
to
, 
p
o
s
it
iv
o
 y
 u
n
a
 f
u
e
rt
e
 c
o
n
v
ic
c
ió
n
 
e
n
 
u
n
a
 
m
a
rc
a
 
s
e
 
c
o
n
v
ie
rt
e
 
e
n
 
u
n
 
c
o
m
p
o
n
e
n
te
 e
le
m
e
n
ta
l 
d
e
 u
n
 c
lie
n
te
(p
.5
) 
L
a
 t
e
c
n
o
lo
g
ía
 s
u
p
e
ri
o
r 
h
a
 c
o
m
e
n
z
a
d
o
 
a
 p
ro
p
o
rc
io
n
a
r 
v
e
n
ta
ja
s
 a
 l
a
 i
n
d
u
s
tr
ia
 
d
e
 
la
 
m
o
d
a
 
d
e
 
lu
jo
 
m
ie
n
tr
a
s
 
la
s
 
m
a
rc
a
s
 
y
 
lo
s
 
c
lie
n
te
s
 
e
s
tá
n
 
c
o
n
s
tr
u
y
e
n
d
o
 
y
 
c
o
rr
o
b
o
ra
n
d
o
 
re
la
c
io
n
e
s
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
lo
s
 
s
it
io
s
 
d
e
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
. 
(p
.3
) 
A
3
3
 
S
a
la
h
, 
R
. 
(2
0
1
7
).
 L
in
k
in
g
 s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 m
a
rk
e
ti
n
g
 a
c
ti
v
it
ie
s
 w
it
h
 
b
ra
n
d
 l
o
v
e
: 
T
h
e
 m
e
d
ia
ti
n
g
 r
o
le
 
o
f 
s
e
lf
-e
x
p
re
s
s
iv
e
 
b
ra
n
d
s
. 
K
y
b
e
rn
e
te
s
, 
4
6
(1
0
),
 
1
8
0
1
 
- 
1
8
1
9
 
L
a
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
e
n
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 h
a
 c
a
m
b
ia
d
o
 l
a
 f
o
rm
a
 
e
n
 
q
u
e
 
la
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
e
n
tr
e
 
u
n
a
 m
a
rc
a
 y
 s
u
 m
a
rc
a
 d
e
 l
o
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 y
 f
a
c
ili
ta
s
 d
is
c
u
s
io
n
e
s
 
c
o
n
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
p
ro
d
u
c
to
s
 y
 m
a
rc
a
s
. 
(p
.5
) 
L
a
 
te
n
d
e
n
c
ia
 
e
s
 
la
 
c
a
p
a
c
id
a
d
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
d
if
u
n
d
ir
s
e
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
d
e
 
m
o
d
a
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
c
u
a
tr
o
 
s
u
b
m
o
ti
v
a
c
io
n
e
s
: 
v
ig
ila
n
c
ia
, 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
, 
p
re
c
o
m
p
ra
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 
e
 
in
s
p
ir
a
c
ió
n
. 
(p
.5
) 
L
a
 p
e
rs
o
n
a
liz
a
c
ió
n
 r
e
fl
e
ja
 
e
l 
g
ra
d
o
 
d
e
 
p
re
fe
re
n
c
ia
s
 
in
d
iv
id
u
a
le
s
. 
L
a
 
c
a
p
a
c
id
a
d
 
d
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
p
a
ra
 
p
e
rs
o
n
a
liz
a
r 
lo
s
 
s
it
io
s
 d
e
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 a
 m
e
n
u
d
o
 
m
e
jo
ra
 
la
 
a
fi
n
id
a
d
 
y
 
la
 
le
a
lt
a
d
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
. 
(p
.5
) 
E
l 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
s
e
 
c
o
n
s
id
e
ra
 
u
n
o
 
d
e
 
lo
s
 
p
ri
n
c
ip
a
le
s
 i
m
p
u
ls
o
re
s
 d
e
l 
u
s
o
 d
e
 l
a
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
; 
m
o
ti
v
a
 
a
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
d
e
 
la
s
 r
e
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 a
 b
u
s
c
a
r 
re
la
ja
c
ió
n
 
y
 
e
s
c
a
p
is
m
o
. 
(p
.5
) 
L
a
 b
o
c
a
 a
 b
o
c
a
 s
e
 r
e
fi
e
re
 a
l 
g
ra
d
o
 e
n
 q
u
e
 
lo
s
 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
d
e
 
m
a
rc
a
s
 
tr
a
n
s
m
it
e
n
 
in
fo
rm
a
c
ió
n
 y
 c
a
r 
m
a
rc
a
 g
a
n
 c
o
n
te
n
id
o
 e
n
 
re
d
e
s
 s
o
c
ia
le
s
 m
e
d
io
s
 d
e
 c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
. 
(p
.5
) 
L
a
 
n
o
c
ió
n
 
d
e
 
a
m
o
r 
p
o
r 
la
 
m
a
rc
a
 
e
s
 
e
s
e
n
c
ia
l 
q
u
e
 
m
e
jo
ra
 
e
l 
a
p
e
g
o
 
a
 
la
 
m
a
rc
a
, 
la
 
m
a
rc
a
 
m
a
rc
a
 
e
m
o
c
io
n
e
s
, 
e
v
a
lu
a
c
io
n
e
s
 d
e
 m
a
rc
a
, 
p
a
s
ió
n
 p
o
r 
la
 
m
a
rc
a
 y
 d
e
c
la
ra
c
io
n
e
s
 d
e
 m
a
rc
a
 e
s
o
 
p
o
r 
lo
 
ta
n
to
, 
a
y
u
d
a
 
a
 
c
o
n
s
tr
u
ir
 
re
la
c
io
n
e
s
 
e
n
tr
e
 
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
y
 
la
 
m
a
rc
a
. 
(p
.3
) 
 
 
  
 
A
3
9
 
S
iy
a
d
in
, 
S
.,
 D
o
s
z
h
a
n
, 
R
.,
 B
o
ro
d
in
, 
A
.,
 
O
m
a
ro
v
a
, 
A
. 
y
 
Il
y
a
s
, 
A
. 
(2
0
1
9
).
"T
h
e
 
ro
le
 
o
f 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 i
n
 c
o
n
s
u
m
e
r 
b
e
h
a
v
io
u
r"
. 
E
n
v
ir
o
n
m
e
n
ta
l 
P
la
n
n
in
g
 
a
n
d
 
E
n
v
ir
o
n
m
e
n
ta
l 
E
d
u
c
a
ti
o
n
 
C
u
a
lq
u
ie
r 
s
it
io
 w
e
b
 o
 p
la
ta
fo
rm
a
 e
n
 l
ín
e
a
 q
u
e
 
p
e
rm
it
a
 a
 l
o
s
 u
s
u
a
ri
o
s
 c
o
m
p
a
rt
ir
 s
u
s
o
p
in
io
n
e
s
, 
p
u
n
to
s
 
d
e
 
v
is
ta
, 
c
o
n
te
n
id
o
 
y
 
fo
m
e
n
ta
 
la
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 y
 l
a
 c
o
n
s
tr
u
c
c
ió
n
 d
e
 l
a
 c
o
m
u
n
id
a
d
 
s
e
 p
u
e
d
e
n
c
la
s
if
ic
a
d
o
 c
o
m
o
 u
n
a
 r
e
d
 s
o
c
ia
l (
p
.2
) 
- 
- 
- 
E
n
 
lí
n
e
a
-W
O
M
 
s
e
 
d
e
fi
n
e
 
p
o
r 
la
s
 
c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 
s
o
c
ia
le
s
 
y
 
fu
n
c
io
n
a
le
s
 
d
e
 l
a
 
m
a
rc
a
, 
m
ie
n
tr
a
s
 
q
u
e
 
fu
e
ra
 d
e
 lí
n
e
a
.W
O
M
 s
e
 d
e
fi
n
e
 p
o
r 
la
s
 c
a
ra
c
te
rí
s
ti
c
a
s
 
e
m
o
c
io
n
a
le
s
 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
, 
b
a
s
a
d
a
s
 
e
n
 
u
n
 
g
ra
n
 
c
o
n
ju
n
to
 d
e
 d
a
to
s
s
o
b
re
 l
a
 c
o
n
fi
g
u
ra
c
ió
n
 e
n
 l
ín
e
a
 y
 
fu
e
ra
 d
e
 l
ín
e
a
 d
e
 l
a
 m
a
rc
a
 W
O
M
. 
(p
.5
) 
 E
l 
p
ro
p
ó
s
it
o
 
d
e
 
la
 
p
u
b
lic
id
a
d
 
e
s 
g
a
n
a
rm
e
rc
a
d
o
 a
 t
ra
v
é
s
 d
e
 l
a
 f
id
e
lid
a
d
 a
 l
a
 
m
a
rc
a
. 
N
o
 
e
s
 
s
o
rp
re
n
d
e
n
te
 
q
u
e
 
la
s 
e
m
p
re
s
a
s
 
d
e
 
to
d
o
 
e
l 
m
u
n
d
o
in
v
ir
ti
e
n
d
o
 
c
a
d
a
 
v
e
z
 
m
á
s
 
e
n
 
m
a
rk
e
ti
n
g
 
e
n
 
re
d
e
s 
s
o
c
ia
le
s
 
p
a
ra
 
lo
g
ra
r 
lo
s
 
o
b
je
ti
v
o
s
 
d
e
 
la
 
e
m
p
re
s
a
. 
(p
.8
) 
A
4
0
 
Y
o
s
h
id
a
, 
M
.,
 
G
o
rd
o
n
, 
B
. 
S
.,
 
N
a
k
a
z
a
w
a
, 
M
.,
 
S
h
ib
u
y
a
, 
S
.,
 
y
 
F
u
jiw
a
ra
, 
N
. 
(2
0
1
8
).
 
B
ri
d
g
in
g
 
th
e
 
g
a
p
 
b
e
tw
e
e
n
 
s
o
c
ia
l 
m
e
d
ia
 
a
n
d
 
b
e
h
a
v
io
ra
l 
b
ra
n
d
 l
o
y
a
lt
y
. 
E
le
c
tr
o
n
ic
 
C
o
m
m
e
rc
e
 
R
e
s
e
a
rc
h
 
a
n
d
 
A
p
p
lic
a
ti
o
n
s
, 
2
8
(1
),
 2
0
8
–
2
1
8
. 
 
L
a
s
 
e
m
p
re
s
a
s
 
n
e
c
e
s
it
a
n
 
c
re
a
r 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
o
p
o
rt
u
n
id
a
d
e
s
 
d
e
 
in
te
ra
c
c
ió
n
 
q
u
e
 
im
p
li
c
a
n
 
u
n
 
p
e
n
s
a
m
ie
n
to
 
m
u
y
 
e
la
b
o
ra
d
o
 
(p
. 
e
j.
, 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 
in
te
le
c
tu
a
l 
d
e
 
la
 
m
a
rc
a
) 
y
 
c
o
m
p
o
rt
a
m
ie
n
to
s
 
a
p
a
s
io
n
a
d
o
s
 
(p
o
r 
e
je
m
p
lo
, 
e
x
p
re
s
io
n
e
s
 a
u
to
d
e
fi
n
id
a
s
).
 (
p
.1
0
) 
- 
- 
E
l 
v
a
lo
r 
d
e
 
e
n
tr
e
te
n
im
ie
n
to
 
d
e
 
la
s
 
p
u
b
lic
a
c
io
n
e
s
 r
e
la
c
io
n
a
d
a
s
 c
o
n
 l
a
 m
a
rc
a
 a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
m
e
d
io
s
 
d
e
 
c
o
m
u
n
ic
a
c
ió
n
 
p
o
rq
u
e
 
lo
s
 
b
e
n
e
fi
c
io
s
 
h
e
d
ó
n
ic
o
s
 
e
s
tá
n
 
d
is
p
o
n
ib
le
s
 
p
a
ra
 
lo
s
 
u
s
u
a
ri
o
s
 
d
e
 
la
s
 
re
d
e
s
 
s
o
c
ia
le
s
ta
m
b
ié
n
 
s
e
 
c
o
n
s
id
e
ra
n
 u
n
a
 m
o
ti
v
a
c
ió
n
 i
n
tr
ín
s
e
c
a
. 
(p
.4
) 
L
a
 p
a
rt
ic
ip
a
c
ió
n
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
e
s
 u
n
a
 f
u
n
c
ió
n
 d
e
 
v
a
lo
r 
a
ñ
a
d
id
o
 
a
 
tr
a
v
é
s
 
d
e
 
(p
. 
e
j.
, 
c
o
m
p
ra
) 
e
 
in
d
ir
e
c
to
s
 
(p
. 
e
j.
, 
b
o
c
a
 
a
 
b
o
c
a
 
y
 
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
c
o
m
p
a
rt
ir
) 
c
o
n
tr
ib
u
c
ió
n
. 
(p
.2
) 
D
e
fi
n
e
n
 
la
 
m
a
rc
a
 
e
n
 
lí
n
e
a
 
d
e
 
lo
s 
c
o
n
s
u
m
id
o
re
s
e
l 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 
c
o
m
o
 
'' 
u
n
 
c
o
m
p
ro
m
is
o
 
c
o
g
n
it
iv
o
 
y
 
a
fe
c
ti
v
o
 
c
o
n
 
u
n
re
la
c
ió
n
 c
o
n
 l
a
 m
a
rc
a
 p
e
rs
o
n
if
ic
a
d
a
 p
o
r 
e
l 
s
it
io
 w
e
b
 u
 o
tr
o
s
e
n
ti
d
a
d
e
s
 m
e
d
ia
d
a
s
 p
o
r 
c
o
m
p
u
ta
d
o
ra
 d
is
e
ñ
a
d
a
s
 p
a
ra
 c
o
m
u
n
ic
a
r 
la
 
m
a
rc
a
v
a
lo
r"
(p
.2
) 
 
